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Juntos contra o Coronavirus a favor da vida.

Doamos mais de 1 milhao de litros de 4lcool em gel e produtos desinfetantes a comunidades e hospitais
da rede publicas do pais. Também somos responsaveis pelo cuidado e prevencao no combate a pandemia.
Neste momento de incertezas, nosso proposito ¢ levar um pouco de tranquilidade a populagéo.

Acreditamos no valor da vida. Afinal, estamos com vocés ha 60 anos.

977 Mil Litros doados de DCG70 - Desinfetante Alcalino Gel Clorado Profissional e Alcool Gel

600 Hospitais e Unidades de Satde

Minas Gerais: 662 Mil Litros de DCG70 e 2 Mil Litros de Alcool Gel
Amazonas: 8.4 Mil Litros de DCG70 e 600 Litros de Alcool Gel
Maranhao: 95 Mil Litros e 100 Litros de Alcool Gel

Rio de Janeiro: 93 Mil Litros de DCG70 E 1.2 Mil Litros de Alcool Gel
Bahia: 4.2 Mil Litros de DCG70

Ceara: 6.3 Mil Litros de DCG70

Espirito Santo: 90 Mil Litros de DCG70

Para: 42 Mil Litros de DCG70

Pernambuco: 4.2 Mil Litros de DCG70
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31 Mil Litros de Desinfetante Pinho Trop e UAU Cloro Ativo
50 Mil familias atendidas
Estados: MG, SP ERJ

Paraisépolis: 6 Mil Litros de UAU Cloro Ativo e 3 Mil Litros de UAU Alcool Liguido

Complexo do Alemao: 9.2 Mil Litros de UAU Cloro Ativo e Pinho Trop e 3 Mil Litros de UAU Alcool Liquido
Comunidade da Rocinha: 3.2 Mil Litros de UAU Cloro Ativo e Pinho Trop

Aglomerado da Serra: 1.6 Mil Litros de Pinho Trop
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“Juntos somos mais fortes.
Juntos somos UAU.

Paraisopolis - SP; Hospitais da Rede Publica de Manaus - AM; Complexo do Alemao - RJ; Hospitais da Rede Publica de Imperatriz e Sdo Luis - MA; Complexo Hospitalar UFR| - RJ; Hospitais
da Rede Publica de Salvador - BA; Hospitais do Ceara - PE; Defesa Civil de BH - MG; Secretaria Municipal de Satide do Espirito Santo - Vitéria e Vila Velha; Instituicées e Hospitais de BH -
MG; Secretaria Municipal Satde de Belém - PA; InstituicSes da Regido Metropolitana BH=MG; Hospitais de Recife - PE; Hospitais da Rede Publica - MG; Policia Militar - MG; Comunidade

da Rocinha - RJ; Aglomerado da Serra BH - MG.

uauingleza.com.br ‘ © O © @uauingleza
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Para 0 seu sucesso

a revista GONDOLA, sempre que possivel,

procuramos ver mais adiante, pensar a

frente, por mais que o dia esteja nos obri-

gando a ficar presos ao curtissimo prazo.
Esta é a razdo de o tema de capa desta edicdo ser
“Preparando o verao” Trata-se de um convite para
que nossos leitores planejem e estejam prontos e
aproveitem ao maximo as oportunidades oferecidas
pela estacdo que estd a caminho. Aceite este convite
e confira a excelente reportagem feita pelo jornalista
Adenilson Fonseca. Depois, é a vez de conhecer as
empresas fornecedoras que foram campeas de voto
entre as agraciadas com o Troféu Gente Nossa 2020.
Na sequéncia, aguarda por vocé a reportagem sobre
especiarias, condimentos, ervas e temperos — produ-
tos redescobertos pelos consumidores na pandemia.
Ainda na sua lista de leitura estao outras excelentes
reportagens, como a que mostra o potencial da cate-
goria de papel higiénico e papel toalha, uma sobre a
central de negdécios Unissul e a que comemora os 20
anos da rede Super Maxi, hoje a maior em nimero de
lojas no Triangulo Mineiro. E ndo se esqueca dos oti-
mos artigos e das secoes de notas. Em resumo: sao
106 paginas de conteudo Uutil e sob medida para o
sucesso de seu negdcio.

Boa leitura!
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A relevancia do
NOSSO SETOR

m condi¢des normais, estariamos

comemorando na Ultima sema-

na deste més de novembro o Dia

Nacional do Supermercado e, ao
mesmo tempo, realizando a cerimoénia de
entrega do Troféu Gente Nossa Supermer-
cadista 2020 em auditério com lotacao
completa e muita emocéo. Os importantes
e necessarios protocolos de prevencao da
Covid-19 nos impedem de executar a mes-
ma programacao, quebrando a tradicdo
dos ultimos 34 anos.

Mas ndo por isso deixaremos de ce-
lebrar a relevancia dos supermercados e
de homenagear, por meio do Troféu Gen-
te Nossa Supermercadista, os profissionais
e as empresas que atuam e se destacam
no setor em Minas. Assim como estamos
fazendo nesta edicéo da revista GONDO-
LA (290), trazendo a premiacao de nossos
fornecedores, na proxima (291) sera a vez
de o trade mineiro contemplar os profissio-
nais e empresas supermercadistas agracia-
dos com o Troféu.

Escolhidos democraticamente a par-
tir do voto dos fornecedores, os homena-
geados sdo importante referéncia para o
trade supermercadista mineiro, que é o se-
gundo maior do pais. Muitas vezes o pro-
prio supermercadista, sobrecarregado pe-
las atribuicoes de seu negdcio, ndo tem a
oportunidade de conhecer em detalhes a
dimensao alcancada por nosso setor, reco-

nhecido como essencial pelas autoridades
e pela populacgao.

Os supermercados mineiros repre-
sentam cerca de RS 38 bilhdes em vendas
por ano, ou seja, desempenham impor-
tantissimo papel na economia de Minas.
Os numeros ganham expressdo ainda
maior quando sabemos que trabalham
diretamente nos supermercados de nosso
estado nada menos que 213 mil pessoas.
Considerando que somos o principal canal
de distribuicdo de um grande ndmero de
produtos alimenticios, a nossa contribui-
¢do na geracao de empregos indiretos é
também muito expressiva.

Podemos dizer igualmente que 0s
supermercados estdo presentes em todos
0s municipios mineiros. Temos aqui todos
os formatos do autosservico e os mais di-
ferentes portes de empresa em operagao.
De grandes, a médias, pequenas ou até
mesmo microempresas supermercadistas.
Todas com a mesma incansavel tarefa de
oferecer aos consumidores mineiros a ga-
rantia de abastecimento, com qualidade e
preco justo.

Portanto, neste momento em que
comemoramos o Dia Nacional do Super-
mercado e agraciamos os supermercadis-
tas e fornecedores com o Troféu Gente
Nossa 2020, os mais sinceros parabéns e o
muito obrigado a todos. Contem sempre
com a AMIS.
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E-commerce é mais um canal de atendimento
na rede Irmao Supermercados

A afirmacdo de que a pandemia antecipou para
poucos dias o que era planejado para anos é uma
realidade também na rede Irméo Supermercados,
com sede em Caratinga, na regiao do Rio Doce.
No embalo do crescimen-
to das vendas pela inter-
net, impulsionadas pelo
isolamento social, a rede
implantou o e-commerce
em julho de 2020.

“Devido a pandemia, pen-
samos em levar até nossos
clientes o nosso melhor
servico de atendimento, produto e prego’, conta o
gerente de Tecnologia da Informacéo da empresa,
Felipe Alves. A aposta deu certo e hoje a empre-

sa entrega para toda a cidade e localidades mais
proximas. As vendas on-line sdo realizadas através
do site www.superirmao.com.br e por aplicativo.
com opgao de delivery na regido de Caratinga ou
retirada na loja das 8 horas as 20h30.

A taxa de entrega pode ser dividida em trés ve-
zes, dependendo do valor da compra. “Atualmen-
te temos um mix total de 4 mil itens, desde cesta
bésica até nossa producao propria, contando com
linha de frios, resfriados, acougue e hortifrati’, diz
Alves. Segundo o Gerente Comercial da rede, Ary
JUnior, hd uma forte demanda nos itens de horti-
frati, acougue e mercearia. O Irmdo Supermerca-
dos tem uma unidade em Inhapim e outras qua-
tro lojas, além de e um centro de distribuicdo em
Caratinga.

Rede Super S0 abre loja em Sao Joaquim de Bicas

Foi aberta, em 5 de novembro, a primeira loja
darede Super S6 na Regido Metropolitana de Belo
Horizonte (RMBH), a 142 da empresa. A unidade
fica em Sao Joaquim de Bicas, cidade com popu-
lacdo estimada em 32 mil habitantes. O endereco
€ avenida Rossini de Minas, 730, no bairro Tereza
Cristina Il. S&o 1,1 mil metros quadrados de area
de venda, 10 checkouts e gera¢do de 65 empregos
diretos.

Com a caracteristica das demais unidades da rede,
no perfil de vizinhanca, a nova loja é composta
de acougue, padaria, secdo de hortifrutigranjei-
ros, além do sortimento em secdes como frios e
congelados, mercearia seca, bebidas, bazar e jar-
dinagem.

As proximas inauguracoes da rede Super SO ja es-
tao previstas. Serdo a unidade em S&o José da Var-
ginha, no més de janeiro, e a sexta loja da bandeira
em Sete Lagoas, em fevereiro. No cronograma da
empresa esta prevista ainda a entrada no mercado

de Para de Minas, o que deve ocorrer no primeiro
semestre de 2021.

O Supermercado Super S6 tem sede em Papa-
gaios, onde opera um moderno centro adminis-
trativo e de distribuicdo. E onde estd centralizada
toda a logistica de abastecimento das lojas nas
cidades de Abaeté, Caetandpolis, Maravilhas, Pa-
raopeba, Pitangui e Pompeu, além da prépria Pa-
pagaios.
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Que a gente ama polvilho ndo é segredo Polvilhos 100% naturais,
pra ninguém. A novidade é que esse secos ao sol, produzidos de forma
carinho todo agora se espalha pelo publico artesanal em escala comercial.

consumidor e entre alguns dos mais
renomados profissionais do meio [35] 3653 -'l 222
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Grupo Big projeta expansao do atacarejo Maxxi

e clube de compras Sam's

Em prospecto preliminar do Big divulgado no final
de outubro, ha dois destaques centrais: os nime-
ros da empresa, até entdao grande duvida entre
0s concorrentes, e o histérico de transacoes que

b

o Big trard com seu atual
sdcio, o Walmart nos EUA,
como royalties a serem
pagos € pagamentos aos
ex-controladores da com-
pra da rede, em 2018.
Sobre 0os nimeros, a em-
presa menciona “sinais de
virada” em 2019, fala em “histérico bem-sucedido
de reformulacdo e converséo de lojas”. De janeiro
a setembro o Grupo apresentou lucro liquido de
pouco mais de R$ 3 bilhdes, ante um prejuizo de
RS 80 milhdées um ano antes.

Em termos de projetos, chama a ateng¢éo o men-
cionado potencial para abertura de 340 unidades
do Sam’s Club e Maxxi Atacado até 2030, sendo
125 do clube de compras e 215 do atacarejo. Ain-
da hd um plano de implementar, em 23 imodveis
(dos 184 proéprios da rede), operagdes imobilidrias.
A empresa é dona das marcas Big, Big Bompreco,
Super Bompreco, Nacional, Mercadorama, Todo-
Dia, Maxxi Atacado, Sam'’s Club, Posto Big e Posto
Big Bompreco.

O plano do Big é acelerar a expansao organica,
com novas lojas de Sam’s Club e Maxxi Ataca-
do, e reformular a estratégia de supermercados.
Apds a compra da operacdo pela Advent, em
2018, o novo comando reduziu o ndimero de
hipermercados, transformando parte no Maxxi
e Sam’s.

Atacadao lanca servico de e-commerce
e avanca na digitalizacao de suas operacoes

O Atacaddo avanca em sua estratégia de digitaliza-
cao e lanca sua operacao de e-commerce voltada
ao publico B2B. A nova plataforma integra o canal
de vendas on-line do préprio Atacadao e uma ro-
busta operacdo de marketplace, com mais de 300
sellers parceiros de atacado. A operagao teve inicio
no estado de Sao Paulo e, na sequéncia, sera ex-
pandida para todo o pais, por meio de seus 29 ata-
cados, que j& atendem 4.750 municipios com sua
malha logistica. O e-commerce do Atacadao esta
disponivel em www.atacadao.com.br desde a se-
gunda quinzena de outubro.

Para acelerar esse processo de inovagdo no Ata-
caddo, a Companhia adquiriu 51% da CotaBest,
startup referéncia no mercado de atacado on-line.
Com tecnologia prépria, a CotaBest serd responsa-
vel pelo desenvolvimento de todo o marketplace.

Desenvolvido para atender pequenos e médios
comerciantes, o site disponibilizara cerca de 50 mil
produtos, um sortimento que representa a forca
da rede de vendas que o Atacadéo terd com seu
marketplace. A sua operacdo propria contara com
4 mil produtos. O Atacadao conta hoje com 193
unidades de autosservico e 29 atacados de entre-
ga, garantindo o abastecimento de comerciantes
por todo o Brasil.




Rede Coelho Diniz chega a 20 lojas

Com uma série de reformas e readequa-
¢cdes e novas unidades em 2020, a rede Coelho
Diniz chega a 202 lojas. A mais recente unidade
foi aberta em 12 de novembro, em Ipatinga, che-
gando a trés lojas na principal cidade do Vale do
Aco. O endereco é a rua Fernando de Noronha,
600, no bairro Imbaubas. O local sediava uma
loja da rede Rex, de Lavras, e foi adquirida pela
Coelho Diniz. “Assumimos a unidade e todo mo-
bilidrio e lay out foram substituidos’, informa o
gerente Geral de Operacdes da empresa, Willian
Rogério Alves Soares.

Sob nova bandeira, a loja passa a funcionar
com 1,3 mil metros de drea de vendas e 16 check
outs, no formato de loja de vizinhanca dentro do
novo padrdo das unidades da rede, seguindo to-
das as adequacdes instituidas nas novas lojas e
nas que passam por reformas. A unidade empre-
ga diretamente 160 colaboradores e oferece 60
vagas estacionamento.

No sortimento, além das tradicionais se-
¢6es de um supermercado de vizinhanga, como
acougue, hortifrutigranjeiros, frios e congelados,
bazar, mercearia seca e padaria, a lojas disponibi-

liza aos clientes beer cave, adega moderna com
servico sommelier e o setor de produtos a granel
e especiarias.

A rede Coelho Diniz tem sede em Gover-
nador Valadares, onde inaugurou um amplo cen-
tro de distribuicdo no final de junho de 2020. Na
cidade, a rede opera dez lojas. As outras unida-
des, além das trés em Ipatinga, estdo em Caratin-
ga (duas); Coronel Fabriciano; Manhuacgu (duas)
e outras duas em Teofilo Otoni. Ao todo, a rede
emprega 4 mil colaboradores de forma direta.

Mais de 100 variedades de produtos congelados!

1 j Entre em contato com nosso Departamento Comercial e seja nosso parceiro.
gtz:ﬁupamfi:(é yfe 313592.1223 | 31 99342.1742 | 31 98756.7656 %

www.breadelife.com.br comercial@breadelife.com.br
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Centro de distribuicao da Amazon em Betim
sera 0 82 da empresa no Brasil

O anuncio da Amazon,
no inicio de novembro,
de que vai investir RS 120
milhdes em um centro
de distribuicdo em Betim,
na Grande BH, mereceu
comemorac¢do do gover-
nador mineiro, Romeu
Zema, em sua conta no
Twitter: "Minas Gerais terd um centro de distribui-
cao da maior empresa de e-commerce do mundo,
a Amazon! Um investimento muito importante,
gue vai gerar novos empregos e crescimento

econdmico. Essa é uma prioridade do meu
governo: tornar Minas um lugar cada vez melhor
para empreender”.

O empreendimento, que vai gerar 250 empregos
diretos, coloca o Estado na rota de atuacdo direta
da gigante de varejo americana. Além de Minas, a
empresa estd investindo em novos centros de dis-
tribuicao (CDs) no Distrito Federal e no Rio Grande
do Sul. No total, serdo oito no Brasil. A ampliacao
do numero de CDs vai ampliar de 400 para 500 o
numero de cidades atendidas pela rede em entre-
gas no prazo de dois dias, segundo o presidente
da Amazon no Brasil, Alex Szapiro.

Varejo digital fatura RS 33,4 bi no terceiro trimestre

Mesmo com a reabertura parcial das lojas fisicas
e shoppings centers, o varejo digital vem se con-
solidando como aliado dos consumidores. Prova
disso sdo os resultados obtidos pelo e-commerce
brasileiro entre julho e setembro. No terceiro tri-
mestre de 2020, o setor faturou RS 33,4 bilhdes,
crescimento significativo em relagdo ao mesmo
periodo do ano passado: ao todo, o crescimento
foi de 85,1%. O resultado foi apurado pela Neo-
trust/Compre&Confie, empresa de inteligéncia
de mercado focada em e-commerce.

Apesar da flexibilizacdo das medidas de isolamen-
to social, os brasileiros continuaram a buscar pelos
itens utilizados em seu dia a dia na internet. No pe-
riodo, 79,2 milhées de pedidos foram realizados —
aumento de 76% em relacdo ao mesmo trimestre
em 2019.

A popularizacao do varejo digital seqgue em alta
e atraindo cada vez mais novos consumidores.
De julho a setembro, 23,2 milhdes de pessoas
compraram pelo menos um item durante o pe-
rfodo, volume 59,7% maior do que o registrado
no periodo do ano passado. Desse total, 5,80

milhdes de pessoas ingressaram no e-commerce
pela primeira vez.

As categorias campeéas em volume de vendas fo-
ram: Moda e Acessorios, responsavel por 20% do
total de pedidos realizados no periodo; Beleza;
Perfumaria e Saude (com 15,1% desse volume) e
Entretenimento (11,8%).

Ao segmentar os consumidores entre 0s géneros
feminino e masculino, nota-se que as mulheres
mantém o protagonismo em volume de compras
pela internet, representando 58,8% de todos os
pedidos realizados no varejo on-line brasileiro.

Na divisdo por faixa etéria, é possivel compre-
ender que a idade média dos consumidores
durante o trimestre segue em 37 anos. Os prin-
Cipais grupos consumidores foram os de 26
a 35 anos, que representam 33,6% do total de
pedidos realizados, e os de 36 a 50 anos, com
33,2% da soma. Nas ultimas posicoes, ficaram os
extremos: brasileiros até 25 anos geraram 19%
dos pedidos feitos no periodo e os internautas
com mais de 51 anos responderam por 14,2%
desse total.
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cado Lixo Zero.

O Supermercado Escola se
apresentou no dia 28 de
outubro e expds as boas
praticas de sustentabilidade e seus impactos no
ecossistema. O objetivo foi conscientizar sobre os

Supermercado Escola fomenta campanha
Semana Lixo Zero em Vigosa

Entre os dias 23 de outubro e 1° de novembro o
Instituto Lixo Zero Brasil promoveu a Semana Lixo
Zero em Vicosa e contou
com a participacéo do Su-
permercado Escola, que
fomenta o tema Supermer-

meios de reciclagem e como as empresas do seg-
mento podem contribuir para 0 meio ambiente
adotando medidas sustentaveis.

A acdo pretendeu esclarecer sobre as melhores
praticas e tecnologias em gestao de residuos
em vdrias cidades do Brasil e serd composto
por lives, palestras, painéis, apresentacdes de
cases e ofi cinas, oportunizando assim o in-
tercambio de conhecimentos e experiéncias,
bem como a abordagem da Politica Nacional
de Residuos Sélidos (PNRS) com responsabili-
dade e eficiéncia.

Carrefour reduz em 17% a tonelada de (02 emitido na

logistica de transportes

O Grupo Carrefour estd investindo em iniciativas para au-
mentar a eficiéncia em logistica, na mudanga da matriz
energética da sua frota e em um programa de neutralizacao
de carbono no Brasil. O objetivo é alinhar a operacéo a meta
internacional da Companhia de descarbonizar seus negé-
cios e reduzir as emissdes de CO2 dos produtos vendidos
em suas lojas em 20 megatons até 2030.

Como resultado dessas medidas, comparando o primeiro
semestre de 2020 com o de 2019, houve uma reducéo de
17% na tonelagem de CO2 emitido na distribuicdo de mer-
cadorias.

Arevisdo de processos para aumentar a eficiéncia nos trans-
portes proporcionou a reducdo da quilometragem rodada,
0 aumento do volume expedido por veiculo e, consequen-
temente, um numero menor de viagens. Em 2019, por
exemplo, a rota Sdo Paulo/Manaus comecou a ser realizada
via cabotagem, evitando-se 203 mil quildmetros rodados
em estradas. J& na rota Sdo Paulo/Pernambuco, foi adotado
o Rodotrem — um veiculo com maior capacidade de carga.
Ajustes na logistica, com a expedicéo direta entre Centros
de Distribuicao (CD) nos Estados de Pernambuco, Rio Gran-
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de do Sul, Minas Gerais e para o Distrito Federal, bem como
a melhor ocupacdo e acomodagao da carga nos CDs, tam-
bém implicaram em maior eficiéncia. A alteracdo no perfil
dos veiculos para abastecer a loja Pamplona, em Séo Paulo,
€ outro exemplo de aumento da produtividade.

Em vez de empregar nove veiculos de pequeno porte e um
de grande porte, a operagdo passou a ser feita por cinco de
porte grande e apenas um de pequeno porte. Esse modelo
gerou maior aproveitamento dos transportes e, portanto,
menos viagens.

Para reduzir a dependéncia de energias fésseis, a Compa-
nhia adotou o Gas Natural Liquefeito (GNL). Dois caminhdes
ecoldégicos — que emitem 15% menos CO2 que a versao a
diesel — estdo circulando desde julho e atendem lojas da
capital paulista e interior do Estado.

Neste més de novembro, dois veiculos 100% elétricos, equi-
pados com uma bateria de 97 kWh, com 250km de autono-
mia e zero de poluicdo, comecam a rodar com a bandeira
do Carrefour. Além de ndo emitirem CO2, também néo pro-
vocam vibracado ou ruidos, colaborando para a reducéao da
poluicdo sonora.
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Panelao Supermercados
inaugura loja no Fabrika
Mall, em Para de Minas

“Uma loja supermoderna, com os pilares de hortifru-
tigranjeiros, padaria e agougue bastante grandes e
completos, um mega setor de pereciveis para atender
a clientela” E assim que o diretor da rede Paneldo Su-
permercados, de Pard de Minas, Daniel Peixoto, define
a loja inaugurada no dia 12 de novembro. So atribu-
tos que, certamente, vdo agradar ao publico que pas-
sar pelo Fabrika Mall, centro de compras a ser inaugu-
rado no dia 3 de dezembro e que tem o supermercado
com uma das principais lojas.

O novo Supermercado Paneldao tem 1,5 mil metros de
area de venda, 12 checkouts e gerou cem empregos
diretos. A loja, a sétima da rede Paneldo, todas em Pard
de Minas, é o segundo empreendimento da empresa
neste Ultimo trimestre do ano. No dia 2 de outubro,
havia inaugurado o novo centro de distribuicao (CD),
que ficana MG 431, também em Para de Minas, e que
aumentou em quatro vezes a capacidade de armaze-
namento da empresa. A rede Paneldo Supermercados
emprega cerca de 600 colaboradores de forma direta.

Supermercados JB abre unidade em Iturama
e anuncia entrada no ramo de combustivel

Até o final deste ano, a rede Supermercados JB, com sede em
Frutal, no Tridngulo, passa a atuar em um novo negdcio. Serd
o primeiro posto de combustivel com a marca JB na cidade.
O investimento marca mais uma etapa de expanséo da em-
presa, com dois importantes empreendimentos nos ultimos
dois meses do ano. Em 10 de novembro a rede inaugurou sua
nona loja de supermercados na regido. Foi a vez de a cidade
de Iturama receber a bandeira. Com investimentos de RS 3
milhdes, a unidade foi aberta no bairro Alto da Boa Vista. Sdo
890 metros quadrados de drea de venda e nove checkouts.

Segundo a direcao da empresa, a nova loja traz novos con-
ceitos para a cidade de Iturama, com servicos do ramo de
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alimentos, oferecen-
do marmitas todos
os dias no horario do
almoco e, no periodo
da noite, a realizacao
de eventos gastronémicos. Em cada dia da semana, a lan-
chonete da loja serve um tipo de comida diferente. Com
a nova unidade, a bandeira JB opera nove lojas de super-
mercados e um atacarejo. Ao todo, emprega 600 colabora-
dores de forma direta. A rede fechou o ano de 2019 com
faturamento de RS 150 milhGes e a previsao é de encerrar
2020 com R$ 155 milhoes.




Ball anuncia fabrica de latas em Frutal

Buscando acompanhar o mercado de embalagens de alu-
minio para bebidas - as “latinhas” —, em crescimento con-
tinuo nos ultimos trés anos, a americana Ball Corporation,
maior fabricante mundial, aprovou investimento de US$ 90
milhdes — RS 504 milhdes ao cambio atual — na construcdo
de uma nova unidade de producao de latas no Brasil.
Frutal (MG), cidade proxima a divisa com S&o Paulo, foi es-
colhida para abrigar a 112 fabrica do Grupo no Pais — serd
a 93 especialmente de latas. Duas outras, dedicadas a pro-
ducéo de tampas, estdo em Manaus e Recife. A capacidade
serd de 1,5 bilhao de latinhas por ano, distribuidas em duas
linhas, de onde sairdo em varios formatos.

Além de cervejas tradicionais, a latinha é utilizada para refri-
gerantes, sucos, dgua tonica, soft drinks e as craft beers (cer-
vejas artesanais). Novas categorias de bebidas vém adotan-
do a lata de aluminio como embalagem. Por exemplo, dgua
(natural e gasosa), vinhos e “hard seltzers”(categoria de bebi-

das alco-
Olicas a
base de
adgua ga-
seificada
e aromas
naturais
de frutas).
O inicio
de pro-
ducdo da
nova fabrica esta previsto para o ultimo trimestre de 2021.
O Brasil € o terceiro maior produtor de latas de aluminio do
mundo. No ano passado, foram produzidas 31,1 bilhdes de
unidades, em 22 fabricas. No més passado, a Ambev inau-
gurou sua propria fabrica, em Sete Lagoas (MG), indo a 23
unidades no Pais.

Nestlé reforca seu portfdlio de biscoitos no Brasil

A Nestlé iniciou o segundo semestre de 2020 trazen-
do mais novidades na categoria de biscoitos, com foco
em produtos associados a sua credencial de chocolate.
Para os consumidores amantes da combinagao “biscoi-
to + chocolate”, a Nestlé trouxe trés lancamentos que
completam a linha de biscoitos cobertos: Bono Doce de
Leite, Negresco Triple Choc e ChocoBiscuits Nestlé, to-

dos cobertos com o cremoso chocolate ao leite Nestlé.
Os lancamentos chegam para reforcar o portfélio da linha
de chocobiscuit da Nestlé, que ja contava com marcas clas-
sicas como Calipso, Passatempo e mais recentemente 0s
recheados Negresco e Bono em suas versdes originais, co-
bertos. As embalagens das novas versdes de Classic, Alpino,
Galak, Negresco e Passatempo também foram repaginadas.

J&J poe a marca Cotonetes a venda

A marca Cotonetes, de hastes flexiveis de algodao, esté a
venda. E a empresa americana Johnson & Johnson esta
negociando com uma empresa brasileira — Cremer —, que
no momento é a principal interessada. As informacdes séo
do jornal Valor Econémico, publicadas no final de outubro.
O banco de investimento Lazard estd procurando possi-
veis compradores. A Cremer ja fez uma proposta, que foi

recusada pela Johnson & Johnson, segundo o Valor. A alta
cotacdo do dolar tem prejudicado a negociacao. A venda
da marca Cotonetes faz parte da mudanca de estratégia da
empresa americana, que tem se especializado em inova-
coes cientificas. Ela tem investido, inclusive, no desenvol-
vimento de uma vacina contra o coronavirus, entre outras
novas tecnologias.
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Sinha estreia em duas novas categorias:
aveia e molhos cremosos de pimenta e de alho

[EE,

alimentos

A familia Sinha, da Caramuru Alimen-
tos, cresceu e apresenta
seus lancamentos para
o PDV. A Aveia Sinha Vi-
tae chega as goéndolas
nas versées "Em Flocos”
e "Em Flocos Finos’, em
um momento em que
0s consumidores estdo
mais preocupados com
a saude e a procura por
saudaveis
tem aumentado. Segun-
do estudo da NutriNet

Brasil, ligada a USP, com mais de 10 mil pesso-
as, a frequéncia de consumo de itens sauda-
veis aumentou de 40,2% para 44,6% durante a
pandemia. Com o lancamento, a Sinha reforca
sua participacdo no mercado voltado a sauda-
bilidade, que jad contava com dleo de coco e
proteina texturizada de soja, entre outros pro-
dutos. J& os Molhos Cremosos de Pimenta e de
Alho se destacam por sua cremosidade Unica e
oferecem aos consumidores cinco sabores: Pi-
menta, Pimenta com Ervas, Pimenta Defumada,
Alho e Alho com Ervas. Todos em embalagens
de 150 ml, para agradar diversos paladares e
temperar as vendas.

Tetra Pak chega ao mercado de agua no Brasil

Mais um material vai disputar o pujante mercado de
dgua mineral no Pafs: o papel cartao, que da forma as cai-
xinhas longa vida. Pelas maos da Tetra Pak, maior player
mundial neste segmento, as embalagens cartonadas se-
rdo usadas para embalar ao menos trés marcas nacionais
de 4gua, uma categoria de produto que ainda é domi-
nada pelo vidro e pelo plédstico — o aluminio também
estreou na concorréncia neste ano. Viabilizar a 4gua em

caixinha no mercado brasileiro faz parte da estratégia de
diversificacdo de portfélio da multinacional para ir além
das categorias tradicionais de leite, sucos e néctares. An-
tes da dgua, a embalagem cartonada j& havia chegado
ao mercado de laticinios, com o langamento do primeiro
queijo em caixinha do Pafs, pela Embaré, e da primeira
bebida a base de iogurte que dispensa refrigeracao, pela
Betania Lacteos.

Vendas da Unilever voltam a crescer no Pais

As vendas da Unilever no Brasil voltaram a crescer no tercei-
ro trimestre de 2020, apds uma desaceleragdo no segundo
trimestre, com a demanda estimulada pelos pagamentos
emergenciais feitos no pais. As informag¢des constam no
relatério da administragdo da Companhia, divulgado no
final de outubro com comentarios sobre o desempenho
no periodo de julho a setembro. No documento, a Unile-
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ver ndo especifica quanto vendeu no Brasil, mas diz que o
avanco foi de um digito alto, puxado pelas vendas de ali-
mentos e bebidas. A Companhia é dona de marcas como
Maizena e Hellmann’s. Em toda a América Latina, a receita da
Unilever chegou a 1,5 bilhdo de euros. As vendas ajustadas
— indicador que desconsidera variagbes de moedas e
resultados de aquisicbes — cresceram 2,1%.
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A (des)caracterizacao da COVID-19 como
DOENCA DO TRABALHO NOS SUPERMERCADOS

Flavio Procaci

pandemia do novo coronavirus trouxe insegu-

rangas no que tange as relacdes trabalhistas,

em especial naqueles setores essenciais, caso

dos supermercados. Nesse contexto, uma per-
gunta recorrente é: caso um colaborador do supermerca-
do teste positivo para a COVID-19, poder-se-ia afirmar que
se trata de doenca do trabalho?

De inicio, cumpre esclarecer que o Ministério da
Saude, em 28 de agosto de 2020, publicou a Portaria n°
2.309 atualizando a Lista de Doencas Relacionadas ao Tra
balho. Essa alteracdo trouxe a inclusao da Covid-19 como
doenca relacionada ao trabalho. Face a inimeras polé-
micas, dois dias depois o Ministério da Saude publicou a
Portaria n° 2.345/20, revogando a portaria anterior e re-
tirando a COVID-19 da lista das doencas relacionadas ao
trabalho.

Mas a resposta nao € tao simples. Isto porque o STF,
ao decidir pela suspensao da eficicia do artigo 29 da Me-
dida Provisdria 927 (que previa que 0s casos de coronavi-
rus ndo seriam considerados ocupacionais, exceto com-
provacdo do nexo causal) permite concluir que se deve
analisar o caso concreto, pendendo para o empregador o
onus de demonstrar a inexisténcia do nexo.

A discusséo adquire relevo, pois caso a COVID-19
seja reconhecida como doenca do trabalho, haverd uma
série de consequéncias para o empregador. A titulo de
exemplo, héd a estabilidade no emprego por 12 meses
apos alta do INSS, depdsitos de FGTS durante o afasta-
mento, emissdo do Comunicado de Acidente de Trabalho

[Departamento Juridico do Fonte Supermercados]

7 )
"Eimportante o
supermercadista demonstrar
a ado¢do de medidas de
seguranca, medicina e
higiene do trabalho"

(CAT) e eventuais reclamacgdes trabalhistas com pedido
de indenizacédo por causa da doenca ocupacional.

Assim, numa eventual discussdo administrativa ou
judicial, de forma a tentar descaracterizar a doenga ocu-
pacional, é importante o supermercadista demonstrar a
adocdo de medidas de seguranca, medicina e higiene
do trabalho (além do fornecimento de equipamentos
de protecéo individual), bem como documentar todas as
medidas preventivas e orientacdes adotadas em relagdo a
saude dos colaboradores.

A AMIS, com o proposito de apoiar seus associados,
disponibilizou a Cartilha de Relagées do Trabalho e mode-
los de protocolos para cumprimento das obrigacoes rela-
cionadas a seguranca e saude do trabalhador durante a
pandemia. Acesse os materiais no Portal AMIS, ou conte
com o apoio do Departamento de Relacionamento (re-
lacionamento@amis.org.br). O importante é prevenir! ™=
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PREPARAMOS UM MIX
DE PRODUTOS PARA
VOCE FATURAR MUITO!

A Politriz selecltonou um mix de
produtos com excelente custo-beneficio,
pensado para o seu negocio ter
mais rentabilidade.

S
www.politriz.com.br @EZLEzszsNgf\asaoo PO"’]‘].Z
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Categoria “Bebidas alcodlicas — exceto cerveja”

Na edicdo anterior de GONDOLA (nimero
289), em razao de falha técnica, o resultado com as
empresas agraciadas com o Troféu Gente Nossa For-
necedores 2020, na categoria “Bebidas Alcodlicas -

exceto cerveja’, deixou de ser publicado na cobertu-
ra especial realizada pela revista. Lamentamos o fato
e apresentamos nossas desculpas as empresas e aos
leitores. Abaixo, a correta divulgagao.

BEB
- EX

CAMPO LARGO — ZANLORENZI

Hé& mais de 78 anos, a Zanlorenzi iniciou sua atuagao no mercado com a produgao
familiar de vinhos, em Sao Marcos (RS). Além de possuir uma das maiores termovi-
nificagdes do Brasil, a empresa se destaca por aliar tecnologia, qualidade e inova-
¢do na fabricagao de espumantes e bebidas saudaveis. Para garantir a qualidade
de seus produtos, toda a producéo é encaminhada para a mais moderna linha de
envase da América Latina, localizada em Campo Largo, no Parané. £ pelo carinho
e dedicacao que a Zanlorenzi é reconhecida como uma das maiores industrias de
bebidas do Pafs.

CONCHAYTORO

Fundada em 1883, a Vinha Concha y Toro é a principal produtora de vinhos da
América Latina e uma das vinicolas mais importantes do mundo, presente em
mais de 140 paises, com 12 filiais de distribuicao é a 1° em exportacao de vinho
chileno, e a 4° em volume mundial. A empresa cultiva 9.388 hectares de vinhedos
no Chile, na Argentina e nos Estados Unidos, o que torna o grupo Concha y Toro
o segundo maior a nivel mundial com vinhedos proprios. Considerada a primeira
industria de vinho ultra premium chileno e a primeira vinicola do mundo a ter
suas acoes na bolsa de Nova York. Seu amplo portfélio de vinhos inclui marcas
altamente reconhecidas, entre elas o icone Don Melchor, o Marques de Casa Con-
cha e o Casillero del Diablo.

PERGOLA

“A Vinicola Campestre se sente honrada por mais uma premiacao em Minas Ge-
rais. O Troféu Gente Nossa 2020 é fruto de muito investimento/trabalho em con-
junto com seus parceiros, afinal ndo existe sucesso sem parcerias comerciais. Ha
exatos seis anos, nos tornamos lideres em Minas Gerais e temos como objetivo
manter por muitos anos o topo, mesmo diante das dificuldades que eventual-
mente ocorram. Estamos cada vez mais preparados. Agradecemos novamente
a0s N0ssos parceiros e em 2021 estaremos na “briga”de novo’, ressaltou a empresa
em texto enviado & redacao de GONDOLA.

OUTUBRO DE 2020
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CONTATO COM A REDACAO

Entre em contato com a redacdo de GONDOLA para dar sugestdes, expressar sua opinido sobre
reportagens publicadas, tirar dividas ou, se necessario, fazer criticas ou solicitar corre¢des. Sua
mensagem chegara diretamente ao editor da revista.

VIA E-MAIL: gperes@todavozeditora.com.br
POR WHATSAPP: 31 99984 1990
POR TELEFONE: 31 3879 7422

EDICAO 289
PANELAS |

Nao importa o que aconteca, sempre
surgem oportunidades. Com o pessoal em
casa por causa da pandemia, muita gente
teve que ir para a cozinha e verificou que
estava com muita coisa funcionando mal
ou desatualizado. Quem se antecipou e
ampliou no sortimento da loja a presenca
de panelas e outros itens similares, faturou
bem. O problema é que a gente nem sem-
pre vé com facilidade as oportunidades.
Josillenea Rios Teixeira

Teéfilo Otoni (MG)

PANELAS 11

A qualidade do produto muitas
vezes fica a desejar. Acho que
ndo vale a pena aumentar o sor-
timento se ndo conseguir fazer
isso com produto de qualidade.
Nao precisa ser top. Mas tem

gue evitar a decepcéo do cliente.

Eu mesmo ja comprei uma vez
e o revestimento saia quando a
gente lavava a frigideira.

Julio Albuquerque Pereira
Sao Paulo (SP)

PETS

Reportagem boa e que ajuda a
pensar um pouco mais o negocio.
Ha muitas pet shops perto do nosso
comércio e sempre pareceu que
nao valia a pena competir com elas.
Depois de ler a revista, passamos

a pensar que vale a pena e vamos
rever nossa estratégia e ampliar a
linha de produtos para animais de
estimacao no nosso comércio.
Rodrigo Palhares Furtado Jr.
Uberlandia (MG)

MAIS SEGURANCA PARA

SUA EMPRESA

Na hora de escolher equipamentos,
escolha Grupo SA.

Porta-pallets que unem design, praticidade e
seguranca para voceé e seu cliente. Leve mais
confianca e credibilidade para o seu negocio.

WWW.SAGRUPO.COM
(31) 3627-1023

G R U



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [ESPECIARIAS, CONDIMENTOS, ERVAS E TEMPEROS]

Na pagina ao lado,
jovem tempera com
pimenta do reino moida
na hora o prato a base
de legumes que prepara
na panela tipo wok: as
novas geragoes buscam
0s sabores do mundo

e agradecem quando

o supermercado
oferece amplo mix de
especiarias

A REDESCOBERTA DO SABOR

A PANDEMIA LEVOU OS CONSUMIDORES PARA DENTRO DE CASA E A PREPARAREM AS
PROPRIAS REFEICOES; COM MAIS TEMPO, SOMARAM-SE AOS QUE JA TINHAM DESPERTADO
PARA A ARTE CULINARIA, REDESCOBRINDO AS ESPECIARIAS, OS CONDIMENTOS,

AS ERVAS E OS TEMPEROS

Giovanni Peres

m época de isolamento social provoca-

do pela pandemia da Covid-19, e com

alimentacdo fora de casa praticamente

proibida durante um bom tempo, a saida
de muitos brasileiros foi comer em casa ou levar
a comida pronta para o trabalho (nas atividades
essenciais). Novos habitos que teriam uma inevi-
tavel repercusséo na forma de vendas maiores nas
gbdndolas de especiarias, condimentos e temperos
dos supermercados.

GONDOLA conversou com supermerca-
distas de vérias regides de Minas e todos foram
unanimes em dizer que estdao vendendo mais
estes produtos em 2020 do que em 2019. A mé-

dia é de um crescimento de 10% entre os entre-
vistados. Com um destaque: os consumidores
experimentam mais as novidades, dando pros-
seguimento a uma tendéncia verificada antes
mesmo da pandemia, em que as pessoas tém se
preocupado mais em aprender sobre culinéria,
se aventuram na diversidade de culturas e sabo-
res e, assim, investem na compra de diferentes
temperos e condimentos.

"Apoiamos os lancamentos de chimichurri
e de curry feitos por uma industria local nossa for-
necedora e o resultado foi surpreendente’, relata
Gisele Martins, gestora do Supermercado Martins,
de Pard de Minas, cuja loja tem nove checkouts e




cerca de 1 mil metros quadrados de drea de ven-
da. Uma explicacao para a expressiva saida do chi-
michurri € a crescente expansao do estilo parrillero
entre os amantes mineiros de churrasco, sob a boa
influéncia argentina e uruguaia, facilitada pelos vi-
deos na internet.

Muitos adotaram cortes de carne bovina
como o bife de chorizo ou o bife ancho, tempera-
dos com menos sal, mas com uma presenca mar-
cante do chimichurri.

Para o curry, as melhores pistas do cresci-
mento de vendas também sdo dadas pela inter-
net e programas de TV que mostram a riqueza de
sabores da India, pais reconhecido como o berco
das principais especiarias consumidas hoje no
mundo. “O tradicionalismo do mineiro esta mu-
dando. Novos produtos agora séo testados, prin-
cipalmente pelas novas geragdes’, ressalta Gisele
Martins, ela mesma um membro da chamada
geracdo millennial, formada por pessoas que hoje
tém entre 20 e 35 anos.

CONDIMENTOS E ESPECIARIAS
As especiarias ou condimentos vegetais sdo
produtos de origem vegetal que compreendem

L
< ;

Shutterstock




EM SINTONIA COM 0 MERCADO [ESPECIARIAS, CONDIMENTOS, ERVAS E TEMPEROS]

/" UM PASSEIO
PELO MUNDO
DAS ERVAS

+ Azedinha

« Alecrim

« Cebolinha verde e ciboulette
« Cerefélio

« Coentro

- Dill

« Estragao

« Hortela

s Louro

» Manjericao
» Manjerona
+ Orégano

« Salsa

« Sdlvia

« Tomilho

ENO MUNDO DAS ESPECIARIAS

« Acafrao

« Anis-estrelado

« Baunilha

- Canela

« Cardamomo

- Coentro

« Cominho

« Cravo-da-india

« Cdrcuma

« Curry (mistura de coentro, cominho, feno-grego, alho, gengibre, canela,
cravo, circuma, cardamomo, pimenta-do-reino e pimenta vermelha)

« Erva-doce

+ Gengibre

» Mostarda

+ Noz-moscada

« Paprica

« Pimenta calabresa

« Pimenta siria

« Pimenta-do-reino

k- Urucum /
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certas plantas ou parte delas, que encerram subs-
tancias aromaticas, sapidas, com ou sem valor ali-
menticio. O condimento vegetal, de acordo com a
sua composicao, pode ser simples, quando consti-
tuido por uma especiaria genuina e pura, e misto,
quando constituido da mistura de especiarias.

Dentre as opgdes mais comuns das espe-
Ciarias estdo: orégano, ervas finas, canela, acafrao,
baunilha, camomila, coentro, cominho, cravo,
erva-doce, funcho, gengibre, louro, manjerona,
mostarda em pd, noz-moscada, pimenta-do-rei-
no, pimenta-rosa, pimenta biquinho, pimenta
dedo-de-mocga, péaprica doce, paprica picante,
tomilho, cardamomo.

Entre os condimentos preparados incluem-
-se: curry, obtido pela mistura de varias espécies
de pimenta, cUrcuma, gengibre, canela e outras
especiarias, podendo ser adicionado de sal e ami-
do; a maionese, que é a emulsao cremosa obtida
com ovos e Oleos vegetais, adicionada de condi-
mentos e outras substancias comestiveis aprova-
das; a mostarda de mesa ou mostarda preparada,
um produto cremoso obtido de mostarda em po,
vinagre e 6leo, podendo conter outras especiarias,
acucar e sal e o molho inglés, elaborado a base de
extrato de carne, molho de soja, aglicar mascavo e
vinagre, outros condimentos.

INFLUENCIA EXTERNA

Acrescentam-se ainda a lista dos condi-
mentos preparados o chimichuri, elaborado
com a mistura de varias especiarias, e que € uma
tradicdo da Argentina e do Uruguai, e o chilli, que
é uma mistura de pimenta malagueta, cominho e
outras especiarias, por isso é bem picante e deve
ser usado com cuidado, exceto se o consumidor
gostar de comida muito apimentada (tipico da
culindria mexicana).

Os condimentos preparados devem ser
obtidos de especiarias genuinas. Podem ser adi-
cionados de 6leos comestiveis, ovos, sal, acucar,
limao, vinagre e de outras substancias alimenticias
aprovadas. Todos os ingredientes empregados
devem estar em perfeito estado de conservacao.



www.saborcondimentos.com.k




EM SINTONIA COM 0 MERCADO [ESPECIARIAS, CONDIMENTOS, ERVAS E TEMPEROS]

Acima, as ervas
frescas conquistam
paladares nas
cozinhas domésticas
e espago nas lojas;
abaixo, conserva de
pimenta malagueta;
na pagina ao lado,
placa de localizacédo
dos temperos em loja
de supermercado em
Belo Horizonte

30 Goéndola

E permitida a adicdo de amido na quantidade
maxima de 10%, nos casos previstos. Os molhos
podem apresentar-se sob a forma liquida ou cre-
mosa, podendo conter elementos constitutivos
em suspensdo. E permitido, aos condimentos |i-
quidos, a coloracdo com

caramelo.

EXPOSICAO E MIX
Gisele Martins re-
lata que no Supermer-
cado Martins trabalha
com cerca de cinco
marcas diferentes e
um amplo mix de op-
¢6es de especiarias e
condimentos para 0s
clientes. A maior par-
te das especiarias vem

embalada no sistema de flow pack (saquinhos),
porém ha também de outros tipos de embalagem
como, por exemplo, os moedores para a pimenta-
-do-reino e sal rosa.
A categoria fica exposta na vizinhanca de
temperos prontos e dos cal-
dos em tabletes. Ela faz
também acdes de cross
merchandising  inserindo
itens da categoria na area
em que vende produtos
para churrasco e na proxi-
midade do acougue. Se-
gundo Gisele, o inverno
seria o periodo do ano
mais favoravel a catego-
ria, embora grandes fes-
tas como o Natal fagam
também diferenca.

Fotos Igndcio Costa



GOURMET
Politica muito parecida tem Ricardo Dias, do Center
Pao Supermercado, de Montes Claros, para as especiarias,

condimentos e temperos. Sua loja pode ser classificada
como gourmet, o que favorece ainda mais o investimento na
categoria de especiarias, condimentos e temperos. Sua loja

atende um publico de poder aquisitivo mais elevado, tem
oito checkouts, restaurante, lanchonete e cerca de 1 mil me-
tros quadrados de 4rea de venda.

“Damos uma boa atencéo a esses produtos, inclusive
ficamos atentos a sugestdes feitas pelos nossos clientes’, re-
lata Ricardo. O mix tem a presenca de marcas importadas e a
exposicao conta com area especifica e insercées em cross nas
proximidades do acougue e da peixaria. Ricardo confirma
que os meses de temperaturas mais baixas e o final de ano
sdo 0s momentos em que o fluxo de vendas na categoria se
eleva um pouco mais. Assim como Gisele, do Supermercado
Martins, Ricardo revela que ndo tem o habito de fazer promo-
¢bes na categoria. “Vende sempre, 0 ano todo’, destaca. ™
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PUBLIEDITORIAL [TEMPERATTA]

ESPECIARIAS TEMPERATTA,
toque de amor para o tempero da familia

s especiarias, 0s temperos, condimen-
tos e as ervas: aqui a magia da culinaria
ganha o seu maior destaque: a arte de
surpreender. Sabores vao se revelando a
partir das maos de quem cria e executa o prato,
seja ele uma macarronada de domingo ou a ceia
de final de ano. Quem faz, tem sempre o desejo
de surpreender, sem fugir da esséncia que origina
a receita: aquela pitada de sabor que fard toda a

diferenca.

E é essa diferenca que faz a Temperatta
inovar todos os dias! Transformar essa pitada na
assinatura de um “chef” anénimo, que se revelou
nesse cendrio atual que proporcionou momentos
mais caseiros. Assim, é impossivel imaginar uma
costelinha sem o molho barbecue, mingau de mi-
lho verde sem canela, pizza sem orégano. E a salsa
& cebolinha? — para a Temperatta, um classico que
acompanha caldos, molhos e o que mais a imagi-
nagdo e o apetite determinarem.

Fotos Divulgagao
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DA GONDOLA PARA A MESA

E certo que uma comida saborosa rende elogios da familia. Para
alguns, rende novos ganhos; para outros, novos clientes, amigos, fas.

Para o “chef” Christiano Rocco, que entre varias atividades é idea-
lizador das plataformas digitais “Cozinha Afetiva Brasil” e “Cozinha do
Coracao’, essa percepcao vai além: “Penso que comida boa se faz com
sabores muiltiplos, e isso a gente obtém através da escolha certa dos ingre-
dientes e a perfeita harmonizacdo entre eles; por isso, considero indispen-
sdvel o uso de especiarias, seja no preparo inicial de uma receita ou em sua
aromatizagcdo’.

Item obrigatdrio da lista de compras, somada a conscientizacdo do
consumidor sobre o que consumir e ao critério da“pequena indulgéncia’,
ou seja, 0 consumidor procura se recompensar comprando pequenos
luxos... Sim, a sofisticacdo antes inacessivel hoje esté a altura das maos
em gondolas recheadas de bom gosto e ofertadas ao cliente cada vez
mais ciente da experiéncia que quer ter iniciando pelo sabor. Desta for-
ma, as especiarias e os temperos contribuem para o aumento de gasto
por compra e mais idas ao ponto de vendal!

TEMPERATTA E OS DESAFIOS ATUAIS

Neste cendrio que descortinou um mercado a ser conhecido em
suas novas regras e potencial de consumo, Eduardo Terra, presidente da
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), em live noticiada no
portal da entidade, afirma: “Boa parte do publico assumird um comporta-
mento de ‘se presentear’ pelo tempo que ficou em isolamento’.

ATemperatta, acompanha diariamente o comportamento do con-
sumidor, e observa que é comum nos corredores dos supermercados, a
presenca da fala:

"Ah, vou levar esse produto. Afinal de contas, EU MERECO!"

Outra constatacdo deste cendrio que impossibilitou incursdes
rotineiras a restaurantes é de que a solucao passou a ser levar o sabor
para casa. Segundo Bruno Ely, da empresa Zaply, o Google aponta um
crescimento de 81% em relacdo a 2019, no Brasil, das buscas por receitas
gastrondmicas na internet.

A Revista Menu,no www.revistamenu.com.br, Cita as receitas mais
buscadas, com destaque para a primeira colocada da lista — Bolo de Ba-
nana —, passando por Frango (receita de frango na cerveja), Bolinho de
Carne e até a Rabanada cléssica, entre outras. Agora, os recém-revelados
“‘chefs “de casa, verdadeiros aprendizes e, com o tempo, orgulhosos auto-
res de pratos, tém novas e excelentes opgoes.

TEMPERATTA - ESPECIARIAS COM AFETO
Segundo o Engenheiro de Alimentos Daniel Mallaco de Filippis -
Gerente Industrial da empresa, “as especiarias Temperatta foram criadas

NOVEMBRO DE 2020
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WHATSAC:
199973-1831

sacltemperatio.com.be

www.temperatta.com.br

para facilitar o uso didrio dos apaixonados pela culindria, seja ela em
casa, no restaurante ou mesmo nos refeitdrios das grandes industrias”.

Com espirito inovador inserido no contexto de todos os seto-
res da empresa, a Temperatta ndo mede esforcos para levar novas
experiéncias e sabores a mesa dos seus clientes. A tecnologia envol-
vida nas linhas de stand pouch, hoje com mais de 40 itens, revela a
preocupacao com a qualidade e conservacao do produto, desde o
transporte até o uso final do consumidor.

Resultado dos estudos realizados por toda a equipe de desen-
volvimento de produto, foi possivel agregar algo novo para os clien-
tes e que seja pratico e rdpido para todos. O uso do sistema zip lock
permite a conservacao ideal do produto até o seu consumo final,
com a mesma qualidade e garantia de um produto novinho saido
das prateleiras.

Abusca por produtos é uma constante na Temperatta, para tra-
zer ao consumidor aquilo que ha de melhor. E o caso da canela em
casca, que além de inumeros beneficios a saude é apresentada em
ramas de 6 cm com padrao AA de exportagao, garantindo ao consu-
midor o melhor que se pode esperar deste produto.

Além dele, a linha possui 0 mix de pimentdes, que reline a me-
lhor experiéncia possivel com um processo de secagem realizado
mantendo todo o aroma e sabor do produto fresquinho, saido recen-
temente da horta diretamente para a mesa do cliente.

O alho frito é conhecido por seu excelente sabor e aroma in-
confundivel, e é pensando nisso que a linha traz alho em gréos fritos
ou mesmo em laminas, para que todas as experiéncias gastronémicas
figuem mais faceis e com sabores incomparaveis: 0 macarrdo ao alho
e 6leo fica muito mais facil de fazer e aquele assado coberto de lami-
nas de alho vai tornar o prato digno de “chef”.

E nédo é sé isso. O Lemon Peppers caiu no gosto do paladar do
brasileiro, com o sabor citrico do limao siciliano e o ardor e sabor da
pimenta-do-reino, que vao deixar aquele peixe com um sabor que
sera para sempre lembrado e desejado.

As ervas finas redinem um mix de especiarias que dado um sabor
todo especial as carnes e aos pratos, com toques de manjericdo, to-
milho, orégano, manjerona, louro e sélvia.

Quer praticidade? A Temperatta apresenta um mix de cebola,
alho e salsa que torna a vida de qualquer pessoa na cozinha muito
mais facil. Basta dosar nos pratos e alcancar sabores e aromas que véo
deixar o prato muito mais saboroso.

E nisso que a Temperatta acredita: qualidade, sabor e pratici-
dadel!

Por isso, ponha Temperatta no seu ponto de venda! Os novos
“chefs”e seus fas agradecem! ™
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ARTIGO

Ativos digitais,

© comilté
) ANMIS

TECNOLOGIA

O VALOR DAS SUAS INFORMACOES

Gustavo Fleubert

Vocé ainda tem duvida de que o novo petrdleo sGo os
dados?

A velocidade da transformacao digital, o crescimento da
mobilidade e 0 engajamento massivo da popula¢ao ao mundo
on-line confirmam que os dados serdo o novo petrdleo.

Utilizar os dados com inteligéncia é o grande desafio,
ou seja, conhecer:

o Giro das categorias;

o Comportamento de compras;

¢ Previsao de vendas, entre outros...

J&nao é o suficiente! A questao é como tirar provei-
to disso. Conhecendo o cliente, posso criar ofertas exclusivas
e buscar o aumento de margem. Prevendo a venda posso,
por exemplo, otimizar a escala de operadoras, e assim por
diante. Situagdes em que os varejistas tém recente experién-
Cia, muitos ainda estao com o seu sistema de gestao para ba-
sicamente atender ao FISCO e ndo conseguem extrair dados
que gerem resultado.

Por outro lado, estamos vendo uma invasao no seg-
mento supermercadista por startups de tecnologia - em-
presas especialistas em tratar dados, e algumas delas famosos
“unicérnios’, aquelas que ja valem mais de 1 bilhdo de reais.

Essas empresas, com bilhdes para investir em pesquisa
e desenvolvimento, estao se empoderando em um ritmo ace-
lerado. Sabe como? Com as suas informacées! E isto mesmo: é
VOCé, varejista, que ao colocar seu supermercado em um Super
APP entrega, a custo zero (na verdade pagando), alguns dos
seus ativos digitais mais valiosos. Para resumir, vocé entrega:

e Comportamento de compra de seus clientes;

¢ Movimentacdo de venda;

e A matéria-prima e 0s insumos para as empresas de
tecnologia.

[Especialista em varejo alimentar, com mais de 27 anos de atuagao no setor]

(5

A facilidade de entrada neste novo mundo, via super
APPs, para aqueles que pensam sobre 0 assunto, implicam
em aderir, sem questionar, a um modelo de negécio criado,
gerido e controlado por terceiros.

Para pensarmos sobre o assunto, uma provocacao:
Quem é o cliente dessas plataformas? O consumidor
final ou o varejista?

O primeiro segmento a embarcar nesta onda foi o de
comida rapida os restaurantes fast-food. O que comega a
acontecer? Sinais de experiéncias negativas deste seg-
mento estao aparecendo com maior frequéncia. Cuida-
do, varejista: a historia se repete!

Vejo pelo Brasil centenas de varejistas investindo em
CRM para conhecer o comportamento de compra e a andlise
destes dados. Poucos ainda com profundidade e resultados,
por diversos motivos. Agora, imagine se vocé fosse uma em-
presa de tecnologia, com bilhdes para investir. Certamente
vocé iria mais longe nessas analises, conhecendo:

e Quem, quando e onde a compra é realizada;

o Quais os itens da cesta, quantidade e variedade;

e Que hordrio, dia da semana e frequéncia de com-
pras desse consumidor;

e Em qual regido se vende mais ou menos determina-
dos itens.

Informacdes relevantes que geram inteligéncia
no negdcio!

Esses dados estdo sendo entregues as startups, aos Su-
per APPs aos Marketplaces, entidades que hoje contribuem
POUCO para aumentar sua venda, mas que no futuro podem
ser fortes concorrentes.

Pense em seus ativos digitais e cuide das suas infor-
macdes. ™
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-M FOCO [TROFEU GENTE NOSSA FORN-

DESTAQUES DOS
DESTAQUES DE 2020

CONHEGA AS EMPRESAS MAIS VOTADAS ENTRE AS TRES DE CADA
CATEGORIA DO TROFEU GENTE NOSSA FORNECEDORES 2020

36 Gondola

m cada uma das 24 categorias, foi o voto
do supermercadista que escolheu as trés
empresas agraciadas com o Troféu Gente
Nossa Fornecedores 2020. Mas uma delas
recebeu mais votos que as demais da mesma
categoria. E 0 que chamamos de Destaque dos
Destaques do Troféu Gente Nossa. E por 34 anos, na
tradicional ceriménia de homenagem, os repre-
sentantes das trés empresas fornecedoras agracia-
das subiam ao palco para receber a homenagem
e, a0 mesmo tempo, conhecer aquela que foi a
mais votada entre elas: o Destaque dos Destaques.

Para destacar a empresa no palco, o troféu
era na cor dourada. Para as demais agraciadas, o
prémio era na cor prata. Em funcao dos proto-
colos de prevencéo e controle da pandemia da
Covid-19, a AMIS ficou impedida de realizar a
cerimoénia presencial, que ano passado contou
com o prestigio de ter seu auditério totalmente
ocupado. Assim como um concorrido coquetel
de boas-vindas aos fornecedores e as liderancas
supermercadistas.

Neste ano, a alternativa encontrada para
manter a tradicdo de reconhecimento aos for-
necedores foi utilizar a revista GONDOLA para
fazer chegar a todo o trade o resultado do Tro-
féu Gente Nossa Fornecedores 2020. Na edicdo de
outubro (ndmero 289), divulgamos as trés em-

presas agraciadas. J& nesta edicdo (290), traze-
mos as agraciadas, porém com as Destaques das
Destaques.

CATEGORIAS

As categorias votadas pelos supermer-
cadistas foram: Bebidas Alcodlicas - exceto
cerveja; Bebidas nao Alcodlicas; Café e Chg;
Carne In Natura; Cerveja; Distribuidor; FLV -
Frutas, Flores, Legumes, Verduras e Ovos; Hi-
giene e Perfumaria; Leite; Limpeza; Maquinas,
Equipamentos e Instalagbes Comerciais; Ce-
reais; Oleos, Azeites, Conservas e Temperos;
Massas; Mercearia Doce; Paes Congelados
e Pao de Queijo; Pereciveis Congelados,
Resfriados e Embutidos; Pereciveis Lacteos;
Produto Inovagdo e/ou Langamento do Ano;
Queijos; Bazar; Tecnologia, Gestao e Servigos;
Empresas Regionais de Pequeno Porte e Ali-
mentos Funcionais.

Ja a Associagdo Mineira de Supermer-
cados (AMIS) escolheu na categoria “Anun-
ciante da Revista Gondola do Ano".

VOTO

Os supermercadistas escolhem, pelo
voto, as empresas fornecedoras que sdo des-
tague no mercado. Os critérios avaliados s&o:



atendimento, pontualidade na entrega, quali-
dade dos produtos, relagdo comercial com os
supermercadistas e participagdo de mercado.

Para conhecer em detalhes o Regula-
mento, basta baixar os arquivos no portal da
AMIS: www.amis.org.br.

Veja a sequir a relacdo das empresas
agraciadas e as eleitas como Destaque dos
Destaques de cada categoria. A relagéo esté
disponivel também no Portal AMIS (www.amis.
org.br) e redes sociais AMIS (facebook, insta-
gran, linkedin).

DESDE 1987




APONTE A CAMERA PARA
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VIDEO DA PREMIACAO



& | B

< SER A MARCA MAIS

VOTADA NA CATEGORIA
. CAFE E CHA, RLEM DE
r

PRODUTO DE INOVACAO Agradecemos
E/ OU LANCAMENTO DO ANO, 3 todos pelo
ENCHE NOSSOS carinho e

a3 CORACOES DE ORGULHO. confianca.
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\VENDA MAIS,
COM MELHORES RESULTADOS.

Pelo 5° ano consecutivo a Eletrofrio e agraciada com o 1° lugar do
Troféeu Gente Nossa na categoria maquinas, equipamentos e
instalacoes comerciais.

Agradecemos a todos que contribuiram para obtencdo deste
grande reconhecimento.

< ELETROFRIO =A5T

REFRIGERAC,Z\O Géndolas & Check-outs

@ eletrofrio.com.br @ fastgondolas.com.br

Mkt Fast e Eletrofrio



ambe

..\"

APONTE AC
0 CODIGO
VIDEO DA PREMIACAO



Ceatoly
FEMSA

AGRADECE A TODOS

os associados da AMIS pelos 2 prémios de

MELHOR FORNECEDOR DE 2020

OBRIGADO!
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4 Recebemos o prémio X

” Troféu Gente Nossa AMIS,

'\ na categoria Queijos. ]

9 E, como todo bom mineiro,

"\ estamos orgulhosos demais da
. conta e queremos dividir /,/

com todo mundo.

\

QUEIJO PARMESAO

\_aticinios

Porto

Alelgre

Associagéo Mineira de Supermercados O sabor do essencial
@ laticiniosportoalegre.com.br
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de receitas da
Dona Dabua

TAO GOSTOSO QUANTO
| . A RECEITA DA D.DALVA
| E TER O RECONHECIMENTO

DE VOCES.

Conguintar a Jiofew Gente Tlossa 2020,
sendoa marca mais votada na categoria
“Péea Eongelados e Péo de Queijo”,

éum grande orgutho para toda a

- & mais: éuma inspiiagio para seguimas
a.compromissc de oferecemas produtes com
exceléncia aos parceros e consumidores
comao farzemos hd 30 ancs.

AMIS

Associagdo Mineira de Supermercados

£ AF0RNO 50 y
da ﬂm Dalia

AD ESATEH SLETER - | ﬂ [fornodeminasbr
Aponte sua camera.

PESO LIQ. 400g " @fornodeminas_oficial Conheca essa historia

n O T O 30anosdehistoria.com.br
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J.Macedo

O sabor de fazer bem feito
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Combina
com sua casa.
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CURSOS ONLINE AMIS

AGEINDAYDE]
IDEZEMBRO,

PLANEJAMENTO TN N
INTELIGENTE L\

HORARIO: 8h30 as 11h30 Qe .

OBJETIVO: Aprender técnicas de planejamento e ’ ,
financeiro que otimizam a lucratividade. SNk e

7
INVESTIMENTO: R$ 190,00 - Associado AMIS - N /
- _/

ANVIIS

LIDERANCA DISRUPTIVA
PARA O VAREJO

HORARIO: 8h30 as 11h30
OBJETIVO: Preparar os profissionais do varejo
supermercadista para liderar de forma efetiva
e inovadora em um mundo de mudancas,
construindo uma lideranca transformadora
para o futuro.

INVESTIMENTO: R$ 190,00 - Associado AMIS

COMUNICACAO ESTRATEGICA
E MIDIAS DIGITAIS
HORARIO: 14h30 as 17h

OBJETIVO: Redesenhar as estratégias de
comunicacao dos supermercados considerando
a ampliacdo de sua presenca digital.

INVESTIMENTO: R$ 190,00 - Associado AMIS

INFORMAGCOES E INSCRICOES
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 JURIDICO

Cautela em

avanco de ferramentas de auditoria eletronica,
aliado aos sistemas de escrituracao fiscal, como o
SPED e o E-Social, fizeram multiplicar, nos ultimos
anos, a oferta de servicos de reviséo fiscal por fir-
mas de consultoria, e que tem por objetivo apurar se exis-
tem créditos que poderiam ser utilizados pelos varejistas.

Esse servico, que antes era restrito a grandes empre-
sas, passou por um acelerado processo de expansao, de for-
ma que atualmente existem centenas de organizagdes que
oferecem, quase que diariamente, servicos dessa natureza a
supermercadistas e associados da AMIS.

Contudo, apesar deste servico poder, efetivamente,
apontar créditos e formas corretas de apuracao tributéria,
vemos ser indispensavel que a contratacdo da Revisao Fiscal
seja acompanhada por uma analise realista de viabilidade
jurfdica e fiscal dos créditos apontados, bem como por uma
analise correta dos riscos da utilizacdo desses valores; afi-
nal, o aproveitamento de uma “oportunidade fiscal” sem os
devidos cuidados pode gerar, além da glosa dos valores, a
cobranca de juros, multas e encargos que ndo raramente
ultrapassam o valor do crédito aproveitado.

Além disso, é indispensavel que se comprove a real
capacidade técnica e profissional da empresa ou do escrité-
rio que prestara os servicos de revisao fiscal, pois um erro na
apuracao ou no entendimento sobre um crédito pode gerar
prejuizos relevantes aquele que contrata os servigcos, pois —
nado se iludam — quem sempre assume o risco da utilizacdo
do crédito é a empresa que contrata 0s servicos.

Muitas das vezes as empresas de consultoria, como
forma de “garantir” os servicos, chegam a apresentar apo6-
lices de seguro individuais e coletivas que, em sua quase
totalidade, ndo protegem a situacdo do varejista em caso de
um erro na apuracao dos créditos. Por isso, e também por
outras questdes discutiveis, € necessario também que se-

Daniel de Magalhaes Pimenta*

[Membro do Comité Tributario AMIS]

jam analisadas as clausulas dos contratos de revisao fiscal antes
da sua assinatura, pois elas podem conter cobrancas indevidas
ou mesmo situacdes que expdem 0s varejistas a riscos.

Assim, quando da oferta desse tipo de servico que — re-
petimos — pode ser muito interessante para o seu varejo ou ata-
cado, sugerimos que haja cautela tanto na contratagdo quanto
na utilizacdo dos créditos apurados, para que no futuro a opor-
tunidade ndo se transforme em prejuizo.

O Comité Tributério da AMIS, com o propésito de apoiar
e defender os interesses dos associados, tem o compromisso
de validar empresas que prestam servicos tributarios.

Acesse a area de conveniados no Portal AMIS, ou conte
com o Departamento de Relacionamento (relacionamento@

amis.org.br).

*Sécio do escritério Sgarbi & Magalhaes Advogados
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ARTIGO [MERCADO & CONSUMO]

O SEGREDO DA VENDA SAUDAVEL

¢ GQustavo Vanucci*  [Consultor e especialista em varejo]

VOCE SABE O REAL IMPACTO DA ESCOLHA CORRETA DO PORTIFOLIO DE CATEGORIAS/PRODUTOS?

ano de 2020 veio para colocar em xeque muitas

teorias ou modelos de negdcio no setor de ali-

mentos dentro do lar. Com a pandemia, o tempo

de permanéncia das pessoas dentro do lar au-

mentou consideravelmente, migrando inclusive parte do

orcamento dedicado a alimentacao fora do lar. Como re-

sultado, o setor supermercadista espera crescer dois digitos
em 2020.

Por outro lado, tivemos o aumento de preco dos

itens de alto giro, presente na maioria dos supermerca-

distas e que compdem a cesta basica, como por exemplo
oleo de soja, arroz, carne suina e itens do hortifrdti. O que
aparentemente poderia ser um incremento das vendas, na
verdade vira uma preocupacédo para os gestores, quando
analisamos o impacto negativo na margem geral e indivi-
dual das categorias-ancora.

O motivo desta preocupacéo diz respeito a relagdo
entre a margem bruta, o faturamento bruto e o volume de
vendas. Veja a andlise de um supermercado, baseada nas
trés dimensodes: Faturamento, Margem e Volume.

+ /-

Sortimento

Margem

@ "

Estratégia

Volume

~ Porqué vender?

Mercado

Como vender?

Faturamento

Fonte: Elaborado por Vanucci Consultoria (2013)
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Quando analisamos estas dimensdes defrontamos com a seguinte
relacao:

e Entre Margem e Faturamento — a tendéncia é de uma relagdo nega-
tiva, ou seja, se tentamos aumentar o faturamento, a margem tende a dimi-
nuir, e vice-versa.

e Entre Volume e Faturamento — a tendéncia é de uma relacdo posi-
tiva, ou seja, se aumentarmos o volume de vendas, o faturamento tende a
aumentar, e vice-versa.

e Entre Volume e Margem - esta relacdo depende do sortimento.
Como assim?

Se vocé entdo realiza um esfor¢o para promover ou ofertar produ-
tos de alto giro (commodities), as margens destas categorias sao inferiores a
média geral e impactam negativamente a margem bruta. Por outro lado, se o
esforco estd em aumentar o volume de vendas de itens com margem acima
da média, a margem geral e destas categorias impactam positivamente.

O grande segredo para uma venda saudavel em um supermercado
estd em focar no volume vendido e no aumento do valor médio dos itens
através do sortimento ideal, obtidos a partir da divisdo do faturamento por
volume (itens ou kg vendidos) e em seguida equilibrar as ofertas e promo-
¢oes utilizando técnicas como cross merchandising e acoes de sell out em
conjunto com a industria.

Assim, o gestor supermercadista precisa investir em compreender
0 processo de compra do seu publico-alvo, conhecido como customer
centricity em busca de insights que possam ser convertidos em a¢des pro-
mocionais. E por fim investir em marcas/produtos Fast-moving consumer
goods (FMCG'), que sdo consumidos rapidamente e promovem o aumento
da frequéncia de compra do shopper.

Veja alguns exemplos desta relagdo causa-efeito:

e Fortalecer o Hortifrdti — Reduz o valor médio dos itens, reduz o ticket
médio e aumenta a frequéncia de compra.

e Fortalecer a Padaria — Aumenta o valor médio dos itens, aumenta o
ticket médio e aumenta a frequéncia de compra.

e Fortalecer o Acougue — Se a carne de boi tiver maior participacao,
vOCé aumenta a frequéncia, o ticket médio e o valor médio dos itens. Se for a
carne de frango a subcategoria de maior participacao, o ticket médio reduz,
o valor médio dos itens diminui e a frequéncia aumenta.

Podemos concluir que conhecer os papéis das categorias e sua rela-
cao de causa-efeito no seu negodcio é crucial para o crescimento sustentavel.
Para isso, faga uma avaliagao periddica das categorias prioritarias para que
possa compreender como crescer de forma organica, em momentos de cal-
maria de mercado, onde a inflacao seja nula. Pense nisso. ™

Gustavo Vanucci é instrutor

também no curso Gestdo Nota
10 (G-10), da AMIS.

1Bens de consumo de movimento rdpido,
também conhecidos como “bens de
consumo embalados’, sdo produtos vendidos
rapidamente e a um custo relativamente

baixo.
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REPORTAGEM DE CAPA [VERAO]

AJUSTAR O MIX
e apostar alto

ESTAGAO MAIS QUENTE DO ANO TRAZ OPORTUNIDADE EM DIVERSAS SECOES.
E O MOMENTO DE PREPARAR O ESTOQUE E REFORCAR O ATENDIMENTO

Abaixo, mulher aplica
creme protetor solar
a0 visitar praia no
verdo; na pagina ao i . . . -
lado, 0 aedes aegypt 4gua mineral ou do protetor solar ao re-  ram ser a mais segura como medida sanitaria.

em plena agao, que frigerante, sdo companhias indispensa- Uma das poucas “quase certezas” deixadas
poderia ser evitada por veis nos dias quentes do verdo nacional.  pelo ano de 2020 é que as pessoas vao se en-

um repelente. Protetor . . . . . L .
\ E o que dizer da cerveja gelada e dos petiscos mais  contrar mais em casa, ao invés de se reunir em
solar e repelente tém

Adenilson Fonseca

o sorvete ao hortifrdti, do repelente a  de encontro que os novos habitos convenciona-

no verdo seu melhor leves para os encontros em casa? E o momentode  restaurantes ou bares, como antes. Com a pan-
momento comemorar os bate-papos em familia, uma forma  demia, os canais e formas de atendimento se di-




versificaram e o consumidor se acostumou com
mais facilidades, sem perder a qualidade. Logo,
se tem mais gente nas residéncias, é hora de os
supermercados continuarem atendendo esse
consumidor da forma que ele demandar e como
recomenda a sazonalidade.

Nessa onda, ganham espaco também
itens de cuidados pessoais como protetor so-
lar e repelentes. Esses Ultimos tém conquistado
cada vez mais espaco pela atencdo a prevencao
de doencas transmitidas por mosquitos, como
chikungunya, zika e dengue, que tém maior in-
cidéncia no verao.

Segundo dados da Associacao Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cos-
méticos (Abihpec), a venda de repelentes cresceu
22% de janeiro a agosto de 2020 na comparagao
com o mesmo periodo de 2019, mesmo com o
isolamento social e incluindo os meses mais frios
do ano. Um sinal de que nos dias mais quentes e

nas férias a procura serd bem maior.

Outra linha também muito demandada no
verdo e que devera ter procura maior por motivo
da pandemia é a linha de cuidados com o corpo
que, de acordo com a Abihpec, cresceu 3,9% no
mesmo periodo. Para a associagdo do setor, me-
didas de prevencao contra o coronavirus se torna-
ram parte do dia a dia do consumidor, que passou
a adotar novas rotinas, como mais higienizacdo do
corpo e das maos.

“Nesse contexto, a lavagem mais frequente
das maos, assim como a aplicagdo recorrente de
dlcool em gel levam a um ressecamento inten-
so destas areas. Com isso, essa nova rotina exige,
também, o uso de cremes e lo¢bes hidratantes e
calmantes para maos e o corpo, especialmente
aqueles que oferecem beneficios de reparacdo da
pele’, explica a entidade.

A soécia-proprietaria do Supermercado
Kit Sacoléo, localizado em Formiga, no Centro-
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REPORTAGEM DE CAPA [VERAO]

-Oeste mineiro, Josely Lima, lembra que, natu-
ralmente, as vendas nos supermercados acom-
panham os habitos das pessoas. E o caso da
demanda maior por protetores solares e repe-
lentes. Mas Josely aponta outros itens de muita
procura, com destaque para sorvetes, logurtes,
cervejas, refrigerantes, sucos, bebidas energéti-
cas e hidratantes.

Parece muito 6bvio, mas é importante
lembrar, ressalta Rosely, que em dezembro au-
menta a venda de produtos sazonais das festas
de fim de ano, como aves congeladas, vinhos
e espumantes, castanhas, frutas da época, entre
outros produtos.

Criangas e sorvete.
Uma cena muito
comum no verao

74 Gondola
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Josely lembra que o mix do verdo é muito
diferente daquele do inverno, ja que os habitos
de consumo, principalmente na alimentacao, mu-
dam."“Para ter boas vendas é necessario ter produ-
tos de qualidade, marcas conhecidas e que estéo
em alta, e com variedade, para que o cliente possa
ter opcoes’, ilustra. “E importante observar a va-
riacdo do giro para que ndo faltem esses produtos
sazonais na géndola, pois como aumenta a pro-
cura por eles, igualmente temos que aumentar a
oferta, para ndo perder vendas’.

Outra sugestao da socia-proprietdria do Kit
Sacoldo é que o supermercadista esteja sempre
atento a boa apresentacdo dos produtos, com
exposicdo em locais estratégicos na loja e buscar
precos competitivos.”Sempre apostamos em boas
vendas, apesar da pandemia. No nosso caso, acre-
ditamos que Formiga nao foi tdo afetada como
outras cidades que ficaram por um tempo longo
com a economia praticamente paralisada’, afirma.

Ela observa que as pessoas se reinventaram
e ddo um jeito de curtir o verdo, ainda que de for-
ma mais restrita. Outra expectativa dela é que o
auxilio emergencial deverd ser um fator que ird
alavancar as vendas de fim de ano.

Mix bem escolhido, estoque em dia e expo-
sicao correta. Agora, sé falta avisar ao maior nime-
ro de clientes possivel. Para isso, hd muitas formas,
inclusive midias gratuitas. E o Kit Sacolao nao per-
de essa oportunidade. “Em relacdo as estratégias
gue usamos para potencializar essas vendas, uma
delas tem sido ampliar o uso das redes sociais. Afi-
nal, hoje em dia boa parte do nosso publico-alvo
estd nas redes’, afirma Josely.

As estratégias de comunicagdo incluem
também o melhor visual dentro da loja, fazendo
com que o cliente sinta essa valorizacédo dos pro-
dutos sazonais. Josely conta que procura sempre
fazer boas compras para conseguir pre¢os agressi-
vos e expde em lugares estratégicos, bem visiveis
pelo cliente para, além de ajuda-lo na decisdo de
compra, agugar os seus sentidos.

Entre as acbes estdo boa iluminacéo; foco
maior no hortifriti, prezando pela qualidade e ca-
prichando na exposicao.”Enfim, procuramos servir
o cliente de forma personalizada, proporcionando
uma experiéncia de compra que desperte vonta-
de de voltar em todas as épocas do ano’, reforca.

O gerente da loja de Carmo do Rio Claro,
da rede Irmaos Lima, Luiz Vecchi, alerta que o se-



tor vai entrar o verdo de forma muito incerta pela
dificuldade de planejamento frente as mudancas
ocasionadas pela pandemia. Antes de apostar em
boas vendas em linhas tipicas do periodo, ele ana-
lisa a situacdo pela qual vem passando a Europa
em relagdo a uma segunda onda do coronavirus e
que ‘certamente” tera reflexo no varejo supermer-
cadista no Brasil.

Porém, mesmo diante de muitas duvidas e
dificuldades de fazer um planejamento para além
de 30 dias em algumas categorias com baixa ofer-
ta, 0 gerente do Irmaos Lima lembra que ha muitas
maneiras de se trabalhar boas acdes nas lojas. Ha
categorias em que a demanda aumenta conside-
ravelmente. E o caso do sorvete, por exemplo.”"Em
relacdo a um periodo normal, a venda aumenta
0ito vezes, no minimo’, garante Vecchi.

Ele avalia que o momento para o setor é
mesmo de aproveitar as sazonalidades e poten-
cializar a venda de itens caracteristicos. “E fazer o
consumidor ver o produto. Quando vocé faz uma
acao, vocé desperta o interesse”, explica. E o caso,

-
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por exemplo, de o cliente entrar na loja sob um sol
escaldante em busca de outros itens mas ver logo
na entrada uma vitrine de sorvetes, sucos ou de
refrigerantes bem gelados.

Outra categoria que deve ganhar atengao
especial e que nem sempre é lembrada, € a de
hortifrati. Um exemplo € que nos dias mais quen-
tes, no final de setembro e inicio de outubro, a
Companhia Nacional de Abastecimento (Conab)
verificou um aumento de 60% no volume comer-
cializado de melancia em nove centrais de abaste-
cimento no Pais. Um sinal de que no pico do calor
durante o verdo a secao de frutas serd muito de-
mandada nos supermercados. Porém, como des-
taca o gerente do Irméos Lima, é preciso despertar
esse interesse no cliente.

Vecchi ja observou que durante o verao as
frutas citricas como liméo e laranja tém aumento
de 300% na procura. “Como trabalhamos com um
mix muito grande, é preciso ficar atento a esses

As frutas ganham

novo apelo entre
os consumidores

no verao, quando a

alimentac&o mais leve

ganha a preferéncia
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N&o é novidade que no verédo as estradas brasileiras estdo
sempre cheias de turistas para os mais variados destinos. E quem
viaja pode se esquecer de comprar muita coisa na saida ou preci-
sa repor algum estoque durante o trajeto. E nessa hora que entra
em cena — além da atividade essencial dos supermercados —, sua
localizagdo, as margens das estradas.”Sem duvida, a minha venda
aumenta muito nesse periodo’, afirma Felipe Alves, sdcio-proprie-
tario do Supermercado Matias, sediado no distrito de Sao José da
Lagoa, em Curvelo, na regido Central de Minas.

Posicionado no trevo da BR 135, rodovia que liga a Capi-
tal mineira ao Nordeste brasileiro, com a BR 040, conexdo entre
Brasilia (DF) e o Rio de Janeiro, passando por Belo Horizonte, Sdo
José da Lagoa esta também no caminho de Trés Marias, Pirapora
e Diamantina, regides turisticas de Minas Gerais. A localizacao faz
o Supermercado Matias receber um grande numero de novos
clientes no periodo. “Principalmente nos feriados, cerca de 70%
das pessoas que compram na loja séo de fora”, calcula Alves. Os
itens mais procurados, disse ele, sdo bebidas, carvao e carnes.
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produtos sazonais para colocar em promogao
e ter muita atencdo para nem pensar em incluir
aqueles que estdo com dificuldade de abasteci-
mento’, alerta o gerente do Irmdos Lima.

Além do verdo em si, com altas tempera-
turas e demanda certa de algumas categorias,
supermercados devem ficar atentos também ao
publico “flutuante’, atraido pelo turismo da regido.
E o caso do Supermercado Irméos Lima que esta
situado nas margens do “mar de Minas’, a represa
de Furnas. Vecchi observa que a procura por dgua,
por exemplo, sobe muito nessa época em fungéo
do maior nimero de pessoas na regiao.

No Supermercado Marte, em Sdo Francisco,
na regido Norte do Estado, a aposta é de vendas
mais quentes no verdo. O soécio-proprietario da
empresa, Jodo Marcos de Souza Freitas, disse que
esta acreditando no potencial da sazonalidade. "A
expectativa é sempre de melhora e a nossa espe-

ranca é que vai melhorar’, disse ele. L4, também o
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turismo contribui com a expansao das vendas no
verao, ja que a cidade é banhada pelo rio que da
nome ao municipio.

Freitas vem implantando melhorias na loja,
principalmente no agougue, na padaria e no horti-
frutigranjeiro, secdes de maior atracdo de clientes.
Ele espera aumento da demanda especialmente
no Natal e, para isso, no inicio de novembro ja
comegou a preparar os estoques de itens mais
procurados e possiveis de serem estocados como
de bebidas. A preocupacdo se justifica para evitar
problemas de logistica de Ultima hora e nao ter
rupturas no momento de grande demanda.

No Irmé&o Supermercados, com quatro lo-
jas em Caratinga e uma em Inhapim, também ha
preocupacao com as entregas, mas os diretores se
anteciparam e ja no inicio de novembro fizeram
todo o check list das demandas, especialmente
para o final de ano. Esse planejamento inclui um
vasto mix, desde itens mais dbvios aqueles tdo
necessarios quanto, mas que nem sempre sdo
lembrados. “O que nao pode faltar? Copos des-
cartaveis, pratos rasos e fundos e utilidades em
geral’, destaca o Gerente Comercial da rede, Ary
Junior. Churrasqueiras e caixas térmicas também
s&0 apostas da rede neste verao.

Ele lembra que também é importante o su-
permercado estar preparado para atender deman-
das de clientes que procuram presentes, Como pe-
cas de marinex e panelas de pressao, por exemplo.
“Desde que nao sejam caros’, alerta. E que itens de
maior preco, além de limitar a demanda, tém mais
riscos de furtos. Outro produto de grande procu-
ra nas lojas do Irmao Supermercados é o biscoito
champanhe, que puxa a venda de diversos outros
com um cross merchandising bem planejado.

Na linha de sorvetes, as dificuldades de en-
trega de marcas lideres no auge da pandemia fize-
ram a rede Irmao desenvolver uma estratégia mais
forte de abastecimento com a industria regional,
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que vai prevalecer para todo o verédo e, certamen-
te, para parcerias mais duradouras porque, justifica
Ary Junior, o produto bom vai permanecer no mix.

Segundo ele, enquanto industrias instala-
das em regides mais distantes tinham dificulda-
de de entregar, os fornecedores regionais faziam
trés entregas por semana. E nos préximos me-
ses esse compromisso estara ainda mais forte.
"O sorvete é um produto muito especifico, que
depende de suporte para fazer a venda. Como
para o fornecedor é também a época de fazer lu-
cro, com isso ele dé o suporte necessario’, afirma.
“Vende muito’, completa.

A exemplo dos outros supermercadistas en-
trevistados, Ary Junior aponta varios produtos que
devem ter atencdo especial no verdo, dada a sua
alta procura. Bacalhau, por exemplo, tem aumen-
to de 150% nas vendas. Em tempos de ddlar alto,
o filé de tildpia produzido na regido também tem
seu mercado garantido. Na érea de hortifrutigran-
jeiros ganha destaque o coco verde. Repelentes e

As altas
temperaturas do
verao exigem
atencdo especial
a hidratacéo,
impulsionando as
vendas de dgua
mineral,

por exemplo

Shutterstock



protetores solares sao igualmente muito procura-
dos na rede Irméao Supermercados. Os protetores,
alias, tém sido expostos em vitrines fechadas por
serem muito furtados.

Outro item que virou vedete em tempos de
grande volume de brinquedos eletronicos e que
foi objeto de uma estratégia certeira no Irmao
Supermercados é a pilha. Ary Junior ousou tro-
car uma marca lider por uma segunda sob olhar
desconfiado de algumas pessoas, mas deu certo.
A venda praticamente dobrou em um ano e deve
ganhar mais forca ainda quando os presentes de
Natal estiverem nas maos da criangada. Ou seja,
foi a virada do jogo de um produto nem sempre
valorizado. “N6s soubemos escolher o momento
certo, o fornecedor certo e apostamos no produ-
to, comemora Ary Junior.

O Gerente Comercial do Irmao conta que
vem tentando uma melhor estratégia € na venda
de bebidas com embalagens retorndveis, como
cervejas. O objetivo é oferecer o produto, mas sem
ocupar muito espagco no depdsito da loja com
embalagens vazias.

A primeira ideia, em vias de ser concretiza-
da, é montar um quiosque, ou um “pit stop’, No es-
tacionamento para a troca dos vasilhames. Se ficar
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muito dificil, a empresa ja tem outra saida: buscar
aumentar as estratégias comerciais com parceiros
regionais ou marcas alternativas. “Se faltar um pro-
duto no estoque, parto para outro fornecedor” diz.

Na érea de panificacdo, a empresa aposta
em fabrica propria para abastecimento da deman-
da rotineira de toda a rede e para atender as enco-
mendas de final de ano. O histérico de proximida-
de com o cliente contribui para a boa aceitacdo na
padaria."Somos uma empresa familiar; nascemos
dentro do comércio e vivemos as vendas diaria-
mente. O bom atendimento e relacionamento
com os clientes e colaboradores contam muito’,
observa Ary Junior.

Entre as mudancas de estratégias e acdes
visando a melhores vendas durante o verdo, o
Irmao Supermercados ndo vai mais sortear moto
Ou carro, prémio Unico, como em anos anteriores.
O objetivo agora é contemplar mais clientes com
maior quantidade de brindes. Para isso, a empresa
estd com uma campanha até que vai sortear, no
dia 26 de dezembro, dez vales-compras de RS 500.
“E uma oportunidade para mais gente poder ga-
nhar’, explica Ary Junior. ™

Igndcio Costa

Sem duvida, uma das
melhores épocas do
ano para a venda de

SUCOS prontos para
beber é o verdo
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Diana completa 18 anos
e anuncia novidades

Amarcadeabsorventes Dianacompleta 18 anos neste més
de novembro e, para comemorar a chegada da sua maio-
ridade, a fabricante Carta Fabril anuncia uma série de ino-
vagoes. As mudancas comegam com o rebranding total do
produto, o que se reflete desde o visual das embalagens,
agora mais jovens e coloridas, a prépria personificacdo da
Diana, que se identifica como uma mulher engajada e em
sintonia com valores como autoestima,
unido e sororidade. A empresa investiu
ainda na ampliacéo da linha de produtos,
que passa a oferecer protetor diario e ab-
sorvente noturno, além do absorvente re-
gular. Além de uma proposta de best value
for money, ou seja, qualidade com prego
acessivel, a Carta Fabril aposta na tecnolo-
gia japonesa para a linha de produgao. O
projeto teve inicio ha dois anos e passou
por forte investimento em maquinario e
pesquisas com consumidoras.

Seven Boys apresenta
linha de bolinhos Adoleta

A Seven Boys amplia sua participacdo na catego-
ria de bolinhos e anuncia o lancamento da linha
Adoleta, que leva o nome de uma tradicional brin-
cadeira de crianca. A novidade conta com dois sa-
bores: baunilha com doce de leite; baunilha com
brigadeiro e gotas de chocolate. Todas as versées
estdo disponiveis em
embalagens com 2 uni-
dades de 70g, e séo ide-
ais para um lanchinho
rapido e gostoso. Além
disso, podem ser consu-
midos no café da manh4,
no lanche da tarde, entre
as refeicbes ou até mes-

PitPal | Pif Paf

LINGUICA DE FRANED ! LIKBOICK TOSCANA

Pif Paf lanca linha de linguicas
toscanas e de frango recheadas

A Pif Paf apresenta mais uma novidade: a linha de linguicas
toscanas e de frango recheadas. Sdo produtos que privilegiam
a experiéncia gastrondmica, por meio de quatro recheios ir-
resistiveis: ervas finas, queijo de coalho e pimenta biquinho,
na versdo toscana, além da linguica de frango com bacon. As
novas linguicas chegam para incrementar a linha Pif Paf Grill,
que ja conta com cortes selecionados de suino e frango, como
costela, picanha, filé mignon, meio da asa e coxinha da asa. A
promessa é que elas ganhem o espaco de atragao principal do
churrasco, ao lado dos tradicionais cortes.

Mo Como sobremesa.
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Camponesa amplia a linha de
lacteos da Embaré

Dando continuidade ao seu projeto de expansao de merca-
do, a Embaré acaba de anunciar a ampliacdo do seu portfé-
lio de lacteos com o langcamento de sete novos produtos da
marca Camponesa. O destaque fica por conta da linha de
leites especiais, que chega para acompanhar as tendéncias
do segmento de laticinios e atender as novas demandas
dos consumidores. Com a novidade, a Companhia aumenta
em 50% seu portfélio de leites UHT. E para acompanhar o
lancamento dos leites especiais, 0s produtos da linha zero
lactose da Camponesa ganharam cara nova. A embalagem
estd mais atrativa e segue o posicionamento de funcionali-
dade do restante da linha de leites especiais da Companhia.
A Camponesa também apresenta ao mercado sua mantei-
ga de primeira qualidade sem sal em embalagens de 200g e
500g e o leite em pd desnatado instantaneo, comercializado
nas versdes 200g e 500g.
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SUPERMERCADOS VAO APLICAR VACINA CONTRA A COVID-19

Centenas de redes de supermercados que possuam farmacias em suas lojas ou fora de-
las —isto inclui gigantes como Walmart, Kostco, Publix, Target — assinaram, no principio
de novembro, um termo de compromisso com o governo federal americano no qual se
comprometem a participar da campanha de vacinacdo gratuita contra a Covid-19, que
serd realizada tdo logo uma das vacinas em teste nos fabricantes seja aprovada pelas
autoridades de saude. Os supermercados vao prestar o servico de graca e a vacina sera
fornecida pelo governo, sem custo para as empresas.

"

TENDENCIAS DE CONSUMO PARA 2021, SEGUNDO A WHOLE FOODS

Com 500 lojas fisicas nos Estados Unidos, a Whole Foods, que pertence a gigante do

e-commerce Amazon, todos 0s anos redine uma equipe de 50 executivos da rede para

elaborar um relatério de tendéncias de consumo de alimentos para o ano seguinte. A

Whole Foods é certificada como varejista de organicos pelas autoridades americanas e

famosa por seu sortimento 100% de itens integrais e organicos.

As principais tendéncias de consumo de alimentos apontadas pela equipe para 2021 sdo:

¢ Bem-estar na gondola: o consumo de produtos funcionais continuara crescendo.
“Superalimentos’, probidticos, brotos, suplementos vitaminados e até mesmo cogume-
los com funcéo relaxante terdo mais espaco.

¢ Café da manha reforcado: a principal refeicdo dos americanos estd cada dia mais
reforcada desde a pandemia. A populacao crescente de profissionais em home office
esta disposta a comprar para toda a semana itens que sé adquiria para o café da manha
reforcado do domingo.

o Mais sabor: com mais tempo para passar em casa, 0s responsaveis pelas refeicdes
no lar estdo caprichando no sabor e querem mais especiarias, molhos, condimentos e
temperos para surpreender sua plateia doméstica.

o Comida mais gostosa para bebés: as familias querem mais sabor em suas refeicoes
e isto inclui também os bebés. Um sortimento mais amplo e rico em sabores serd bem-
-vindo pelos pais em 2021.

* Novos dleos de cozinha: o reinado do azeite de oliva continuard, mas novos 6leos
estdo batendo a porta. Os autoproclamados chefs de cozinha domésticos estdo expe-
rimentando, para suas saladas e cozimento em geral, 6leos de nozes e de semente de
abdbora, entre outros.

¢ Bebendo mais alcool: a crescente aceitacdo da kombucha alcodlica entre os con-
sumidores de produtos integrais e organicos vai continuar. Afinal, é livre de gluten,
refrescante, tem gds e culturas de probidticos.

o Frutas e legumes secos: banana, cogumelos, cenoura e muitos mais tém boa saida
se oferecidos no estilo “jerky”. Faceis de conservar e carregar, nutritivos e perfeitos para
petiscar.
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HOMENAGEM [SUPER MAXI, 20 ANOS]

DE UM ACOUGUE A
30 lojas de supermercados

NO ANO EM QUE A MARCA COMPLETA 20 ANOS, SUPER MAXI APRESENTA PLANEJAMENTO ESTRATEGICO QUE
PREVE INVESTIMENTOS DE R$ 70,5 MILHOES. REDE VAI ULTRAPASSAR O NUMERO DE 30 LOJAS EM 2021

Adenilson Fonseca

m 2021, a rede Super Maxi, sediada em Uberlandia,

vai se consolidar entre as cinco maiores empresas

supermercadistas sediadas no interior mineiro em

numero de lojas. Vai ultrapassar a marca de 30 lo-
jas e terd um novo centro de distribuicdo (CD). Ao longo de
2020, a bandeira esta abrindo cinco lojas e vai fechar o ano
com 26, empregando diretamente 1,6 mil pessoas. A previ-
sao é de que o faturamento cresca cerca de 10% e chegue
aos RS 420 milhoes.

e, LT
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O planejamento estratégico, nos 20 anos da
marca, prevé aportes de RS 70,5 milhdes, incluin-
do o novo CD em Uberlandia, com 7 mil metros de
area construida, que vai ficar pronto até junho de
2021. O local abrigara toda a parte administrativa,
de armazenamento e de distribui¢do. Até o fecha-
mento do primeiro semestre do proximo ano tam-
bém estao previstas mais sete lojas.

Em setembro, foi aberta no bairro Segis-
mundo Pereira a 232 unidade Super Maxi. Neste
més de novembro, Uberaba recebe a sexta loja
da bandeira. Para fechar a série de inauguragdes
— um total de cinco no ano —, mais duas uni-
dades estao previstas. Uma delas é a do bairro
Tubalina, onde vai funcionar também a central
de mais um empreendimento: as vendas pela
internet, marcando, assim, a entrada da empre-
sa no e-commerce.

Todo esse trabalho é conduzido por
uma equipe profissionalizada, com os cargos
de lideranca ocupados por pessoas formadas
na area de gestdo. A Companhia tem hoje

também um Chief Executive Officer (CEO), o
administrador de empresas Junicio Cortes,
conduzindo a operagao e as estratégias junto

ao Conselho Diretor formado pelos irméos, os
diretores da Organizacao.

ORIGEM

A expansdo nos ultimos anos, chegan-
do a posicdo de maior do setor no Triangulo e
Alto Paranaiba em numero de lojas, representa
a concretizacdo de um sonho que remonta a
década de 1970. Precisamente em 1976, os pais
dos atuais proprietérios, Milton Borges dos San-
tos e lzolica Borges dos Santos, casal natural de
Indiandpolis, resolveram deixar a pequena cida-
de a cerca de 60 quildmetros de Uberlandia e
“tentar uma vida melhor para os filhos” na maior
cidade do Triangulo.

Milton era motorista de caminhao e pre-
tendia deixar de ser empregado e ter um negdcio
proprio. O ramo escolhido foi o de carnes, a exem-
plo dos irmaos dele, que ja trabalhavam no seg-

Da esquerda para a
direita: Nilton dos
Santos Borges; Nilzaina
Marcia Borges Loreti;
Milson Borges dos
Santos e Enio Borges
dos Santos
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Em imagem feita
antes da pandemia
da covid-19:
consumidores
aguardam a
inauguracao de mais
uma loja da rede
Super Maxi
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mento. O ponto foi alugado e o acougue instalado
no bairro Martins. Ali, estava indo muito bem. Po-
rém, passado algum tempo, o proprietério pediu a
desocupacdo do imoével. Restou ao casal procurar

um Novo ponto, e assim, instalaram o acougue no
bairro Saraiva, com o nome de Mercearia e Casa
de Carnes Modelo.

Consolidado no local, e em crescimen-
to, Izolica diversificou o pequeno negdcio e
comegou também a vender hortifrati em uma
varandinha ao lado. Ela ia a Ceasa, de 6nibus,
comprava os produtos e pagava um carroceiro
para levar as caixas até o comércio. Instalado o
pequeno sacoldo, veio mais uma ampliacdo do
mix. Novamente, pelas médos de Izolica, o ponto
passou a oferecer também “secos e molhados’,
produtos diversos como sabao em barra, suspi-
ros, balas e pipocas, em uma pequena prateleira
de madeira.

PEGUE E PAGUE

Assim, a casa de carnes virou um “pegue e pa-
gue” que ndo parou mais de crescer. “Desse ‘pegue
€ pague, comegamos a agregar mais produtos, e a
familia sempre trabalhando junta. Meu pai, minha
mae e nds, quatro irmaos, montamos um minimer-
cado’, conta o hoje Diretor-Presidente da rede Super
Maxi, Milson Borges dos Santos. Os irmdos de quem
ele fala sdo o Diretor de Operacdes e Logistica, Nilton
dos Santos Borges; o Diretor de Operacdes de Loja,
Enio Borges dos Santos, e a irmé, Nilzaina Mércia Bor-
ges Loreti, que estd no Conselho Diretor.

Aos poucos, o minimercado foi sendo am-
pliado para um supermercado pequeno, de 180
metros quadrados, que existe até hoje. £ a loja
Super Maxi do bairro Saraiva. Isso em meados da
década de 1990, quando a cidade de Uberlandia
tinha 440 mil habitantes, bem distante dos atuais
cerca de 700 mil.



GRANDE ESCOLA

Quando o casal Milton e Izolica Borges dei-
xou a cidade de Indiandpolis para viver em Uber-
landia, a decisdo era melhorar de vida e ter uma
condicao melhor de criar os filhos. Ndo sem passar
por um periodo de muitos desafios. “Nao tivemos
oportunidade de ter uma formacdo académica,
porque a gente tinha que estudar ou trabalhar e,
naguele momento, precisdvamos trabalhar’, ilus-
tra o diretor. "Porque ndo tinhamos funcionarios;
éramos nds mesmos que abriamos e fechdvamos
0s estabelecimentos. Era tudo muito corrido; tra-
balhdvamos muito’, relata.

Naquela época, cabia também aos pro-
prietarios as tarefas de ir as fazendas selecionar
e comprar o gado para abate, fazer as compras
em geral, reposicdo de mercadorias nas gondo-
las, limpar as lojas e entregar compras na casa
dos clientes.

Mas foram ensinamentos que valeram a
pena. “Isso tudo para nods foi uma grande opor-
tunidade e uma grande experiéncia, porque nos
trouxe o conhecimento de hoje. Quando a gente
¢ pequeno, tem a oportunidade de fazer de tudo
um pouco; a gente conhece um pouquinho de
cada coisa. Nos éramos acougueiros, padeiros, lim-
padores de lojas e entregadores em bicicletas. Isso
nos deu a oportunidade de ser a nossa prépria
universidade. Isso para nds, hoje, é uma grande
escola” conta Milson.

Ele diz que esse conhecimento ajuda tam-
bém na formacdo da equipe de colaboradores,
porgue quando a direcdo da empresa faz reunides
com os funcionarios, os diretores podem falar com
propriedade sobre tudo o que é vivido no dia a dia
das lojas. Isto é, conversar na mesma linguagem
com 0 agougueiro, o padeiro, um repositor, por-
que os proprietarios viveram isso também. “Nos
conhecemos cada setor, de fato”

NASCE UMA MARCA

Com os filhos de Milton e Izolica crescidos e
com a experiéncia de pequenos varejistas, surgiu
a primeira grande oportunidade que iria acelerar
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o0 crescimento da empresa: a compra de uma pe-
guena loja de supermercado.

J& com o formato de supermercado, nao
poderia mais ter o nome de agougue ou mercea-
ria. Assim, no ano 2000, com a aquisicdo da loja,
nascia a Super Maxi. A marca surgiu, sim, de uma
busca de mais conhecimento. Enquanto lia uma
revista especializada em varejo, Milson Borges viu
falar de um certo supermercado com o nome de
“Maxi”. Pronto! Estava ali um bom nome para a
nova bandeira. S6 que ndo um Maxi, mas um “Su-
per Maxi”. Hoje, é marca registrada e consolidada.

Coincidentemente, 2000 foi também o ano
de outro vitorioso projeto no ramo supermerca-
dista mineiro: o lancamento da rede Smart de
Supermercados pelo Grupo Martins. “A segunda
loja da nossa familia, que foi um grande desafio na
época, foi também das primeiras lojas Smart, em
parceria com o Grupo Martins no Brasil’, informa.
O projeto Smart teve inicio com dez pequenos su-
permercadistas, entre eles o Super Maxi.

A parceria com a franquia do Grupo Martins
durou cerca de cinco anos, quando os sdcios per-
ceberam que a empresa ja tinha forca para cres-
cer por si propria. “Comegamos a enxergar que a
gente poderia crescer mais. Ai vieram a terceira
loja, a quarta, e quando chegamos a quinta loja,
percebemos que poderiamos ter independéncia e
trabalhar uma marca prépria, que é o Super Maxi,
que estava consolidada e j& era uma marca forte”,
detalha Milson Borges. “A franquia do Smart aju-
dou muito, mas percebemos que poderiamos ter
carreira solo, e comegamos a crescer.”

No inicio de sua trajetdria, a rede Super Maxi
chegou a ter uma sociedade também com outros
nomes reconhecidos do ramo supermercadista
mineiro: 0s atuais proprietdrios do D' Ville Super-
mercados.

NOVAS PRACAS

A partir de 2005, a empresa consolidou
0 crescimento com média de uma loja por ano.
Em 2008, com oito unidades, o Super Maxi dava
mais um grande passo. Era a vez de levar sua mar-



ca para a segunda maior cidade do Triangulo. O
fechamento da rede Veneza, com cinco lojas em
Uberaba, significou a oportunidade de a bandeira
uberlandense se instalar na cidade vizinha com a
locagao dos pontos comerciais.

Em 2015, a loja em Monte Alegre, a terceira
cidade de atuacéo do Super Maxi, surgiu com uma
oportunidade semelhante, j4 que um supermer-
cado local, o Ideal, encerrou as atividades e a fami-
lia Borges assumiu o ponto, consolidando assim a
presenca em trés cidades da regido. A pequena
loja de bairro, de 15 anos atras, se tornara uma
rede regional.

O crescimento, ao mesmo tempo em que
se dava em numero de lojas, aumentava também
qguanto ao formato. De lojas pequenas, pratica-
mente se enquadrando no modelo de proximi-
dade, a supermercados maiores e até unidade
gourmet. Mas, em média, as lojas tém de 800
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metros a 1 mil metros de area de venda, com oito
a 10 checkouts.

CONCORRENCIA FORTE

O dinamismo da economia do municipio,
forte em diversos setores como agronegoécios, ata-
cado, industria e comércio, desperta a cobica de
grandes varejistas. A renda da populagdo também
chama a atencao. O PIB per capita de Uberlandia
é de RS 50,5 mil frente & média nacional, de RS
31,8 em nuimeros de 2017, ultimos disponibilizado
pelo IBGE.

Com essa forca, a cidade é a Unica em Minas
Gerais a ter unidades dos quatro maiores grupos
supermercadistas do Pais: Big/Walmart, Bretas/
Cencosud, Carrefour e Grupo Pao de Acucar. Além
disso, virou a ‘menina dos olhos” de grandes redes
mineiras como ABC Supermercados, Bahamas e
Mart Minas.

A Super Maxi

é referéncia de
SuCesso em uma
das regides mais
competitivas de
Minas e do Pafs, o
Triangulo Mineiro
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Cenas da empresa
20 anos atras

Isso s6 evidencia a forca de varejistas locais,
como o Super Maxi. Mesmo com a concorréncia
de gigantes, a rede se expande na cidade, apos-
tando em lojas de vizinhanca nos bairros. A estra-
tégia é oferecer exatamente aquilo que o cliente
espera. “Acreditamos que poderiamos crescer
mais em Uberlandia, trabalhando no conceito loja
de vizinhanca, localizadas em pontos estratégicos
dos bairros, oferecendo produtos e servicos com
qualidade, para que nao faca sentido o cliente
sair da vizinhanca para ir as grandes lojas fazer
compras’, justifica Milson Borges.

Encontrar o seu posicionamento na mente
desse consumidor foi o “pulo do gato” para a ban-
deira. “Sdo mercados muito competitivos, tanto
Uberlandia quanto Uberaba, mas os supermerca-
dos regionais ainda conseguem ter um trabalho
de oferecer um atendimento diferenciado. Estando
mais proximo do consumidor, ser competitivo e
trazer um preco justo, qualidade e, principalmente,
proximidade, a gente consegue fidelizar o cliente
do bairro’, explica. “Esse é nosso foco: estar bem lo-
calizado, em pontos estratégicos nos bairros”.

Como suporte a essa estratégia, além do Cen-
tro de Distribuicdo a empresa conta com um box na
Ceasa de Uberlandia, onde consegue precos melho-
res e maior qualidade nos produtos. O que deve se
tornar ainda melhor no préximo ano.  Com o novo
CD, o planejamento é de que toda a operacéo seja
centralizada no local, desde mercearia, hortifruti-
granjeiros e pereciveis congelados e resfriados.

O tamanho do atual CD j& comeca a signi-
ficar um gargalo na logistica da rede, além de nao
ter as compras centralizadas. “Alguns fornecedores
ainda entregam loja a loja e nés queremos trazer
tudo para um guarda-chuva sé, que é o Centro de
Distribuicao’, revela Milson Borges.

“PERTINHO DE VOCE”

Com voz suave e 0 sotague que a popu-
lacdo dessa regido de Minas herdou do vizinho
interior paulista, quando perguntado o que mais
falar da rede Super Maxi nesses 20 anos da marca,
Milson Borges demonstra um misto de confianga,



agradecimento e orgulho desse empreendimento
iniciado pelos pais, desenvolvido pelos quatro ir-
maos e abracado pelo cliente.“E um trabalho que
comegou 1 atrds, com meu pai e minha mae, e
hoje eu e os irmaos trabalhamos dando continui-
dade ao que eles nos deixaram’, conta.

Ele ndo esquece também de destacar a
relevancia daqueles que tém papel decisivo na
trajetoria da empresa. “Temos que agradecer aos
nossos colaboradores e aos nossos fornecedores,
porgue a gente s cresce ser for com pessoas boas
juntas. Os pilares do nosso negdcio sao os clientes,
fornecedores e colaboradores”.

Milson prevé também que a rede, por mais
que cresca, vai continuar com o bom relaciona-
mento com o cliente, sob o olhar atento dos do-
nos. Estamos nas lojas quase todos os dias, sentin-
do a operacao, tendo contato com o funcionério e
entendendo a necessidade do nosso consumidor”,

Em resumo, é o cumprimento da promes-
sa que esta no logotipo da empresa: “Super Maxi,
pertinho de vocé” ™

p
A homenagem dos parceiros fornecedores a Super Maxi
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ESSENCIAIS EEM ALTA

COM CRESCIMENTO DE VENDAS SUSTENTADO, LINHA DE PAPEIS TOALHA E HIGIENICO AMPLIA
PARTICIPACAO NO CARRINHO DE COMPRAS E CONQUISTA MAIS ESPACO NAS GONDOLAS.
EFEITOS REAL E PSICOLOGICO DA PANDEMIA TAMBEM CONTRIBUIRAM

Adenilson Fonseca

// setor estd em alta. As vendas au-
mentaram bastante”. Esta é a afirma-
cdo do proprietdrio do Supermer-
cado Marc’s, de Carangola, Sténio
Barcelos Carvalho, sobre a categoria papel toalha
e papel higiénico. A percepcao dele encontra res-
paldo nada mais nada menos do que da empresa
mundial de consultoria e estudos de comporta-
mento de consumo, a Kantar, que atesta o cresci-
mento de 10% no volume comprado na categoria
no segundo trimestre deste ano frente ao mesmo
periodo de 2019.

As recentes mudancas de comportamento
do consumidor forjadas pela pandemia trouxeram
mais preocupacdes com os cuidados pessoais.
Estudos mais aprofundados mundo a fora, inclu-
sive, afirmam que ter o papel higiénico em casa

traz mais seguranga as pessoas por ser um item
importante para lidar com “coisas nojentas”. As re-
comendacdes das autoridades sanitérias, de lavar
as maos com mais frequéncia, também justificam
a procura maior.

Com isso, os itens de higiene pessoal tive-
ram a demanda elevada por um consumidor mui-
to preocupado com a saude. Foi o caso do papel
higiénico e papel toalha, que chegaram a faltarem
muitas lojas ilustrando, assim, seu status de rele-
vancia na cesta de compras.

NOVOS HABITOS

Outro levantamento da mesma Kantar so-
bre o comportamento do consumidor durante a
pandemia mostra que 53% das pessoas preten-
dem manter os habitos exigidos pelo periodo




mais agudo do isolamento social quando a pan-
demia passar. Mais notadamente, compras pela
internet, home office e alimentacdo saudavel. Sem
mencionar exatamente a area de papéis toalha e
higiénico, é certo que eles estéo inseridos nas pra-
ticas de cuidados pessoais, bem mais acentuadas
neste ano.

Todas as mudancas nos habitos de consu-
mo passam, inevitavelmente, pela categoria de
papéis tissue, ou sanitarios, como o papel higié-
nico e o papel toalha sdo chamados na cadeia
produtiva do setor. No ponto de venda, além da
procura, a exigéncia com a qualidade também au-
mentou.

E essa tendéncia que vem sendo
acompanhada pelo Gerente Comercial do Super-
mercado Sdo Jerdnimo, Marcos de Simoni Silveira.

T —

Na rede, que tem trés lojas em Passos e uma em
Alpinépolis, no Sul de Minas, o gerente constata
gue o consumidor passou a comprar o papel de
folha dupla e em embalagens econdmicas, espe-
cialmente no formato “leve 12 pague 11",

Silveira percebeu que aquele cliente que
migrou do papel de folha simples em embala-
gens menores para o de folha dupla com paco-
tes maiores estd mais propenso a trocar de mar-
ca. Ele nao se importa muito em nao encontrar o
produto que costuma comprar, desde que tenha
itens substitutos no mesmo padrdo de qualidade.
Porém, com o consumidor da categoria premium
o0 comportamento é diferente. “Tem que ter um
cuidado especial com o papel premium, porque o
cliente ndo abre mao dele. Ndo pode deixar faltar’,
alerta o gerente.

Shutterstock
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A consumidora
com um carrinho
lotado de pacotes
de papel higiénico,
em supermercado
na Austrélia, em
abril deste ano:
assim como 14, em
praticamente todo
o0 mundo houve
corrida as compras
do produto nas
primeiras semanas
da pandemia

CORREDOR INTEIRO

Para se ter ideia do quanto o produto rece-
be tratamento especial no Sao Jerdnimo, Silveira
disse que umas das lojas passa por reforma que
deve ser concluida até janeiro préximo. A reforma
inclui também uma ampliacdo que vai duplicar
as dimensdes do supermercado. Com isso, uma
secdo que ja tem espaco maior garantido é a de
papel higiénico e papel toalha. “Quando a gente
dobrar o tamanho da loja, o plano nosso é ter um
corredor inteiro para o papel’ informa Silveira.

Quando se fala em papel toalha e papel hi-
giénico no ponto de venda, especialmente este
ultimo, de fato, é importante estar atendo a repo-
sicao. Por ter grande volume, em caso de pico de
demanda € altamente suscetivel a faltar na gon-

dola. A saida pode ser uma boa negociacdo com
o fornecedor para ampliar os pontos de exposicéo.

"A resolucdo desse problema nas gondo-
las é intensificar a reposicdo e redobrar a atencdo
com a ruptura. Fazer pontas de gondola e ilhas de
promogao, também ajuda muito, pois vocé con-
segue expor uma quantidade maior de produtos,
diminuindo o fluxo de reposi¢do’, sugere Carva-
lho, do Supermercado Marc’s. “Em uma ponta de
gdndola ou umailha promocional, vocé consegue
expor uma quantidade de produtos maior. Além
do beneficio de ter mais visibilidade e impulsionar
as vendas”.

EMBALAGENS MAIORES
No Supermercado Marc’s, como verificado
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O papel toalha tem
multiplos usos,
mostrando-se
fundamental
principalmente

na cozinha

96 Gondola
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na rede Sao Jerdnimo, Sténio Carvalho j& perce-
beu a maior procura do consumidor pelas emba-
lagens maiores. Dai a maior necessidade de aten-
¢ao redobrada na reposicao. “Principalmente pela
grande preferéncia dos clientes pelos pacotes fa-
miliares, com 12 e até 18 rolos no caso do papel
higiénico” afirma.

O comprador do Supermercado Paxa, com
trés lojas em Manhuacu, Adilson Gomes, disse
que a area de papel toalha e papel higiénico vem
crescendo a uma média de 5% ao ano. A deman-
da é constante o ano inteiro, mas a maior procura,
especialmente pelo papel toalha, ocorre com as
festividades do final de ano. “Esté crescendo bem,
é uma linha que néo para de crescer”, afirma.

Gomes nao é adepto de trabalhar com mui-
tas marcas, mas tem sempre trés perfis de produ-
tos para atender aos diversos niveis de renda do
consumidor.“Trabalho com um papel mais barato,

de entrada para encarte, um de preco médio e um
mais top”, ilustra.

O proprio perfil do cliente das lojas do Paxa
também contribui para a formagdo de um mix mais
enxuto. Segundo o comprador, trata-se de um pu-
blico mais conservador, que tem preferéncia pelas
marcas tradicionais mais conhecidas na cidade. Isso
impacta diretamente nas encomendas do Super-
mercado Paxa. “Nao costumo variar muito de mar-
cas. S6 mesmo em caso de faltar o produto. Se vier
empresas com as mesmas condicdes que a gente
tem, ndo entra’, ressalta Gomes. “E dificil de introdu-
zir uma marca nova aqui no mercado, so se o forne-
cedor entrar com preco muito agressivo e com um
bom trabalho de promotor”

NEGOCIACAO COM FORNECEDOR
Tanto a rede S&o Jerdbnimo quanto o Marc'’s
sao associados a centrais de negdcios das suas



As marcas que vocé conhece
e confia, dando um show
ha sua gondola.
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Muitas redes incluem em seu mix
marcas proprias de papel higiénico

regides. Respectivamente, a Cooperativa de Con-
sumo dos Supermercadistas do Centro-Oeste Mi-
neiro (Coosuper), sediada em Formiga; e a Rede
Uai, com sede em Muriaé e presenca em diversas
cidades da Zona da Mata. Com isso, as estratégias
de negociacdo com fornecedores ocorrem via
central, ou rede, como os associados preferem
chamar.

As negociagdes para exposicao e volumes
de compras, assim como as promogdes, obede-
cem a um acordo comum a todos os associados
da rede. Isso facilita as ofertas e as estratégias de
promover o produto. “Praticamente, em todos 0s
encartes estamos em parcerias com os fornecedo-
res desse setor” afirma Carvalho.

No Sdo Jerbnimo, Silveira afirma que as
compras também sdo centralizadas na Coosuper,
0 que contribui com maior poder de negociagao
com o fornecedor. E comum, por exemplo, conse-
guir incluir o papel toalha na compra de um volu-
me maior do papel higiénico para que 0s custos
de um possam equilibrar os precos do outro e
também possibilitar uma compra maior.

Com mais estoque e variedade, a agao no
ponto de venda é facilitada de forma a impactar
o consumidor. O Gerente Comercial do Sao Jero-
nimo avalia que um volume maior do produto na
loja chama mais a atencdo do consumidor com
uma exposicao bem feita. E algo como criar um
efeito psicolégico no cliente, como se dissesse:
“Tem muito, pode levar o seu”. Afinal, poucas uni-
dades de um determinado produto na géndola
pode dar a ideia de que s6 ficou o que ninguém
quer mais. “E um segmento que tem que ter op-
¢oes. E vocé estando bem exposto, bem posicio-
nado, vende mais’, explica Silveira.

ESPACO

Por se tratar de produtos essenciais no dia a
dia das pessoas, tanto o papel higiénico quanto o
papel toalha tém em si dois pontos que merecem
maior atencao do supermercadista. O primeiro,
pelo grande volume, é o cuidado para néo tomar
a parte que poderia ser destinada a outro produ-
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Consumidora em
Belo Horizonte
circula entre

as secdes do
supermercado

com seu carrinho
abastecido de papel
higiénico e toalhas
de papel

100 Géondola

to igualmente importante no ponto de venda. O
espaco na gondola é muito caro’, lembra Adilson
Gomes, do Paxa.

Outro fator de atencédo é que, por se tratar
de itens com muitos fornecedores, estd sempre
em promocao. O que ndo é de todo ruim, mas
reduz as margens de lucro. Se hd promocgdes, o
consumidor se acostuma com isso e fica sempre
esperando uma boa oportunidade de comprar
com precos menores. “A procura do cliente por
promogdes nesses produtos cresceu. 1sso au-
menta também a disputa com os concorrentes e
a margem acaba sacrificando um pouco’, retrata
Sténio Carvalho, do Marc’s.

Ele, porém, tem opinido diferente em re-
lacdo ao numero de marcas nas goéndolas. Sao
de dez a 12 opgdes para conquistar a atencao
do consumidor.”Ter um mix adequado e variado
é um atrativo para o cliente fazer sua escolha’,
justifica.

CUIDADOS NECESSARIOS

O consultor e instrutor de Treinamento e De-
senvolvimento do Varejo, Alex Nunes, avalia que a se-
¢do de papeis vem passando por interferéncia muito
grande no ponto de venda devido as mudancas de
porte de embalagens com essa conhecida migragao
para pacotes tamanho econdmico. Para ele, isso vi-
rou um grande desafio para o supermercado expor
esse produto pela demanda de espaco.

Além disso, com a variedade grande de pa-
pel, o supermercado tem também o desafio de
administrar o mix."Qual a linha, qual a quantidade
exata, o tipo de papel adequado ao perfil de clien-
te?’, aponta Nunes. “O fato é que os papéis folha
simples vém perdendo espaco e os folhas duplas
vém conquistando esse espago com precos mais
atrativos’, disse ele em concordancia com o que
observa Marcos Silveira, do Sao Jerdnimo.

Nesse trabalho com a secéo, ele recomen-
da que a exposicao mais adequada é colocando
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Ser ecologicamente correto ja faz parte do dia a dia das pessoas. Por isso, o novo langamento da Damapel tem tudo para ser um sucesso de vendas.
Fancy Planet & um papel higiénico diferente, ultramacio e amigo da natureza. Nao & embalado em plastico, mas em papel 100% reciclavel com cola a base de agua.
Da até para rastrear sua producao, desde o plantio das arvores até o produto final. Com tantas qualidades, Fancy Planet & mesmo o ndmero 1 do ndmero 2.
Outro diferencial é que ele chega ao PDV em caixas de papeldao que podem ser usadas como displays. Claro que um produto assim faz bem a imagem

do seu supermercado e as suas vendas também. Coloque Fancy Planet na sua loja agora mesmo e entre para o time que defende a natureza,
um time que ndo para de crescer. Todos sé tém a ganhar.

Saiba mais sobre Fancy Planet: damapel.com.br/fancy-planet g Damape'

Pura Sensibilidade.



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [PAPEL HIGIENICO E PAPEL TOALHA]

As tolhas de papel
estao entre os itens
de marca propria de
varias redes mineiras
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a linha mais barata na parte mais baixa da pra-

teleira e os de folha dupla e linha premium na
parte de cima, onde é mais facil a visualizacdo
pelo cliente. “A linha premium fica em destaque
na parte superior da gondola, o que também
ajuda a rentabilizacdo do segmento de papel.
Ele sai da linha de briga de preco e melhora a
margem’, aponta.

PONTOS EXTRAS

Nunes recomenda ainda que, para poten-
cializar mais a venda de papel higiénico e papel
toalha, o varejista pode preparar a exposicao in-
cluindo itens afins dessas categorias, como su-
porte para papel, aromatizantes e desinfetantes
de vaso, por exemplo. Numa loja menor, com
espaco restrito, 0 consultor sugere a criacao de

pontos extras do produto com giro maior. Por-
que facilita a exposicdo e a reposicdo. “E um
produto que desabastece a gdéndola com uma
velocidade muito maior. E preciso ter um bom
repositor que saiba fazer uma leitura interessante
e estrategicamente boa”

Outro cuidado recomendado pelo con-
sultor é quanto ao armazenamento para evitar
estragar os produtos. E preciso escolher bem o
local onde armazena, porque pode danificar mui-
1o, ja que sdo embalagens plasticas e o conteddo
é papel.“Ele pode sofrer deteriorizacdo muito fa-
cil com a umidade. E importante expor em locais
mais altos, com ventilacéo, e que n&o tenha con-
tato com umidade, para que ndo perca qualidade
e depois ndo interfira no resultado da loja com as
quebras” alerta. '™



CONFORTO E
PRATICIDADE E TUDO.

A LINHA ABSOLUTE FOI PENSADA PARA
FACILITAR O SEU DIA EM DIVERSOS MOMENTOS.

SC}EE[L A

Sorella Absolute Fofinho Absolute
"‘Maxima absorcdo “Ultra macio
“Alta resisténcia “Suavidade absoluta
"Folha dupla “ Alta absorcdo
‘Maxima praticidade “Folha dupla

Por um dia mais pratico, escolha os produtos das linhas Absolute.

| | /ciacanoinhas & canoinhas.com.br '} 47 3621-7000 ‘W



SERIE “CENTRAIS DE NEGOCIOS DE MINAS” [UNISSUL]

A Unissul acaba de
alcancar a marca
de 47 lojas, 0 que
a torna uma das
maiores redes do
Sul de Minas
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INOVACAO, UNIAO

e MUuIto

SUCESS0O

A UNISSUL, UMA DAS MAIORES CENTRAIS DE MINAS E DO PAIS, TEM LOJAS S/A, ATACADO,
TRANSPORTADORA E COMEMORA SEU 192 ANIVERSARIO ALCANCANDO R$ 1,3 Bl EM VENDAS

Giovanni Peres

ada melhor que no ano em que co-

memora seu 19° aniversario, o fatura-

mento, que ja era muito expressivo —

R$ 990 milhdes em 2019 — passe para

RS 1,3 bilhdo. E o nimero de lojas salte de 27

para 47, cobrindo todo o Sul de Minas e munici-

pios paulistas limitrofes a Minas Gerais. Isto é o

que esta acontecendo com a Unissul, central de

negdcios sediada em Pouso Alegre, considerada

uma das maiores e principais de Minas e do Pais

e também referéncia de gestao e de sucesso as-
sociativista.

E que, desde outubro, o bolo de aniversario

da Unissul ganhou importantes cerejas: a adeséo a

central de negdcios de duas expressivas redes su-

permercadistas do Sul de Minas, a Rex Supermer-

cados e a Super Vale. Sediada em Lavras, a rede

Supermercados Rex conta com 15 lojas e esta pre-
sente igualmente em Trés Coracgdes, Perddes, Sao
Gongalo do Sapucai, Eléi Mendes e Bom Sucesso.
J& a Super Vale concentra as quatro unidades em
Pocos de Caldas, na mesma regiao.

Com as novas redes associadas, a Unissul
passa a representar um conjunto de 445 chec-
kouts e 3.929 empregos diretos. S&o ndmeros que,
junto com a expansao do conjunto de lojas e do
crescimento do faturamento, orgulham o trade
mineiro e principalmente aqueles que participa-
ram da assembleia geral que fundou a Unido dos
Supermercados do Sul de Minas (Unissul) em 07
de maio de 2001. Mostram também que o espirito
associativista e empreendedor de seus membros
sempre esteve presente e incentivando a inova-
¢ao e o dinamismo.




LOJAS S/A E ATACADO

Em 2004, por exemplo, a Unissul inovou
com a criacdo de sua S.A, que permitiu aos asso-
ciados serem sodcios também em lojas da Unissul
S.AA. Foi nesse ano que inauguraram a primeira
loja do grupo na cidade de Paraisépolis com a
bandeira Unissul S.A. A partir daf foram inaugura-
das outras seis lojas e, recentemente, comprada
mais uma loja na cidade de Cambui, que serd inau-
gurada neste ano de 2020.

Em 2018 foi a vez da criacdo do braco ataca-
dista da Unissul: a Fortminas Atacado e Distribui-
dora Ltda, que funciona como Centro de Distri-
buicdo (CD) aos associados e atacado para vendas
a terceiros através de plataforma digital B2B. O CD
estd localizado em Pouso Alegre, e conta com o
apoio da transportadora montada pela Unissul, a
Fortlog.

Um ano depois, outra importante inovagao,
desta vez voltada para o quadro social, com a mu-
danca estatutdria para a entrada de novos asso-
ciados. Com o novo estatuto, sdo trés novos tipos:
pleno, estratégico e contribuinte.

A diretoria que toca o dia a dia da Central
é enxuta, composta por poucos membros. Luiz
Gongalves, do Supermercado Avenida, de Santa Rita
do Sapucai, é o Diretor-Presidente; Ednaldo Maiolini,
do Supermercado Maiolini, de Varginha, Vice Presi-
dente; Denilson Lamaita (Moacyr Supermercados,-
Trés Pontas), Tesoureiro; e Adriano Gongalo, Diretor

ASSOCIADOS PLENOS DA UNISSUL

EMPRESA

CIDADE

LOJAS

Supergﬂvenfda

Sepirmeriade

Santa Rita do
Sapucaf

01 em S.Rita

e
CARROSSEL

Séo Lourenco

02 em S. Lourengo,
01 em Caxambu,
01 em Baependi e
01 em ltanhandu

Pouso Alegre

02 em Pouso
Alegre

Varginha

03 em Varginha

4 Trés Pontas 02 em Trés Pontas
SUPERMERCADOS
q““““‘aﬂ N
e S&o Goncalo do
) 01 em S. Gongalo
Sapucai
OLIVEIRA

Padre

SUPERMERCADDS

N [CO‘O U Itajuba 01 em Itajuba
—_
o I:,"dr ltajuba 01 em Itajubd
) O1 em Ouro Fino e
C%SH I Mo DA Ouro fino 02 Monte Siao
K U R o D A Pinhalzinho 01 em Pinhalzinho

e 01 em Socorro

SUPERMERCADOS

Pouso Alegre

01 em Paraisopolis,
02 em Alfenas, 01
em Passos, 01 em
Campos Gerais, 01
em Boa Esperanca
e 01 em Cambuf
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SERIE “CENTRAIS DE NEGOCIOS DE MINAS” [UNISSUL]
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A homenagem
dos parceiros
fornecedores

a Unissul

LIMPA*

0 sabor do essencial

o
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~
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A Unissul tem desde 2018 um brago atacadista para atender a propria rede e também a terceiros

Executivo. “Os resultados conquistados ndo se deram por fatos ou experiéncias
isoladas, mas gragas ao associativismo e compromisso de cada sécio, colabora-
dores e fornecedores envolvidos com os objetivos da Unissul’, ressalta Adriano
Gongalo.

NA FERNAO DIAS

A sede administrativa e comercial fica localizada a poucos metros da
Rodovia Ferndo Dias (que liga Belo Horizonte e Sdo Paulo). A rodovia é muito
estratégica, pois une todas as cidades associadas, tornando a logistica ain-
da mais facil. Além de participar do abastecimento de seus associados, ha
Varios outros servicos prestados pela Central, tais como consultoria para ade-
quacdo do mix de loja, treinamento periédico para contadores e reunides
entre todo o time comercial (compras).

Isto sem falar do apoio nas dreas de marketing, juridico, promogdes,
etc. Por exemplo, a Unissul dispde hoje da reconhecida marca prépria, a
Classe A, que conta com mais de 120 produtos, desde leite, papel higiénico,
arroz, campedes em vendas, até produtos de limpeza. E nestes tempos de
Covid-19 a Unissul redobrou a atencdo aos associados no enfretamento dos
desafios, tais como a adaptacdo do e-commerce, gestdo de relacionamento
com o cliente (CRM), televendas e dos servicos de entrega rapida.

PLANOS

E quais seriam os planos da Unissul para o curto, o médio e o longo
prazos? Para curto prazo, a inauguragao, este ano, da mais nova loja Unissul
S/A em Cambui. Em médio, a compra de um terreno para construcao da
estrutura Logistica Unissul, onde toda a estrutura administrativa, comercial e
de transporte logistico de Pouso Alegre estara em uma Unica estrutura. No
longo prazo, a efetivacdo dessa construgdo da estrutura logistica.

Considerando o dinamismo e a agilidade da Unissul, GONDOLA
certamente, em breve, terd que fazer outra reportagem para deixar o tra-
de atualizado em relagdo ao sucesso dessa pioneira central de negdcios

PARA SABER MAIS

Para contatar a Unissul: (35) 3422-7609 do Sul de Minas. Até breve, entdo. ™
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TOP OF MIND CAFES E MAQUINAS DE CAFES

SER A MARCA TOP OF MIND NACIONAL
NO PAIS DOS APAIXONADOS POR CAFE...

HAJA CORAGAD

L «— L

NOS@@CAFE



LAPISSIARO

ESTAMOS
HEESTA, 4

A Pif Paf foi a marca mais votada na
categoria Carne In Natura do Troféu
Gente Nossa Fornecedor 2020,

Obrigado pelos votos, por todas as
vezes que fomos parar na receita de
familia, no forno, na grelha, no jantar
especial. Vamos continuar
trabalhando para oferecer cada vez
rmais qualidade e sabor. E para ser
destague na opinido dos 4
supermercadistas e na mesa de cada g o
consumidor. '

......



